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Come con causa es un restaurante social de menús criollos, su oferta culinaria está 
inmersa en platos típicos criollos peruanos, los cuales se distribuyen de 03 platos en carta 
(entrada, fondo, postre y bebida) adicional a ello se oferta un plato especial por día, el 
cual es un plato más elaborado y tomando como referencia platos muy solicitados por los 
comensales (Ceviche, Arroz con mariscos, Lomo saltado, entre otros). 
El restaurante se ubicará en Calle Mariano Santos Mateo 145, San Isidro en pleno centro 
empresarial, 5 cuadras a la redonda está inmerso de oficinas públicas y privadas, es por 
ello que se define  como Publico objetivo a trabajadores de oficina alrededor de los 26 y 
65 años que buscan comer rico, saludable y con esa sensación de estar comiendo en casa. 
El fin social del restaurante se maneja con los proyectos de Tejiendo Sonrisas que tiene 
un ámbito de acción de Lima (Programa Casa de La Sonrisa, atendiendo a población 
vulnerable) y Madre De Dios (Protección de la amazonia peruana), cumple un rol 
fundamental en la inserción social y laboral de beneficiarias del programa Casa de la 









1. OBJETIVOS  
 
1.1  Objetivo general 
 
Diseñar un plan estratégico aplicado de marketing y gestión comercial para el restaurante 
“Come con Causa: Restaurante social”, que evidencie  la factibilidad, viabilidad, 
implementación y sostenibilidad del desarrollo de una propuesta empresarial con alto 
impacto social en el rubro y categoría de restaurantes, centrada en crear valor para el 
cliente e incrementar de forma potencial el desarrollo de marca en Lima Metropolitana, 
en 02 años ser un restaurante social reconocido por sus obras sociales en pro de la 
reinserción laboral y social del programa Casa de La sonrisa de Tejiendo Sonrisas. 
1.2  Objetivos específicos  
 
• Analizar y proponer una visión y misión estratégica que se adapte y sea coherente 
con la organización, alineándose con propuestas de valor propias que las 
sostengan en el primer año. 
• Realizar evaluaciones externas e internas de la empresa para considerar y 
considerar las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades de la 
organización, y proponer metas a largo plazo consistentes con la visión propuesta 
para asegurar las acciones de sustentabilidad de la organización en el primer año. 
• Elaborar análisis de mercado para predecir la participación de la empresa a 
mediano y largo plazo, analizar la competencia local y realizar investigaciones en 
profundidad sobre los consumidores en los que se enfoca la marca, diseñando una 
propuesta de valor que garantice el éxito 
• Diseñar una estrategia de negocios que permita posicionar la marca y crear valor 
en el mercado dentro de los primeros 06 meses, así como una matriz de negocios 
que sustente la evaluación de la organización, sin perder de vista su fuerte enfoque 
social. Realizar un plan de operaciones que permita proponer y evaluar estrategias 
coherentes con las necesidades internas de la organización, así como identificar 
los indicadores de gestión necesarios para el éxito de la empresa en el tiempo. 
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2. DESCRIPCIÓN DE LA IDEA DE NEGOCIO  
Come con causa es un restaurante social de menús criollos, que inició operaciones el día 
26 de junio del año 2019, cuenta con 15 mesas funcionales en un horario de atención 
desde las 07 horas hasta las 16 horas de lunes a viernes (esto debido a que está ubicado 
en pleno centro económico  financiero en el distrito limeño de   San Isidro, y que el 40% 
de sus ventas aún se concentra entre los trabajadores que tienen su centro de labores en 
oficinas cercanas, por lo que se ha priorizado la atención para un horario de oficina de 
lunes a viernes y no fines de semana). Los fines de semana al ser un lugar de oficinas 
principalmente, no hay mucha afluencia por ello que se opta por no operar sábados y 
domingos. 
Su oferta culinaria está inmersa en platos típicos criollos peruanos, los cuales se 
distribuyen de 03 platos en carta (entrada, fondo, postre y bebida) adicional a ello se oferta 
un plato especial por día, el cual es un plato más elaborado y tomando como referencia 
platos muy solicitados por los comensales (Ceviche, Arroz con mariscos, Lomo saltado, 
entre otros). Esta carta específica en comida peruana se priorizó entre las diversas 
variedades de giros gastronómicos de la capital, debido a que, como parte de un estudio 
de mercado, el 59% priorizaba los platos criollos sobre otro tipo de ofertas. 
El restaurante está situado  en la Calle Mariano Santos Mateo 145, distrito de San Isidro 
en pleno centro empresarial, 5 cuadras a la redonda está inmerso de oficinas públicas y 
privadas, es por ello que tiene como Público objetivo a oficinistas de entre 26 y 65 años 
que buscan comer rico, saludable y con esa sensación de estar comiendo en casa. 
El fin social del restaurante se maneja con los proyectos de Tejiendo Sonrisas que tiene 
un ámbito de acción de Lima (Programa Casa de La Sonrisa, atendiendo a población 
vulnerable) y Madre De Dios (Protección de la amazonia peruana), cumple un rol 
fundamental en la inserción social y laboral de beneficiarias del programa Casa de la 
Sonrisa de Cesvi Italia. 
La pandemia ha afectado al rubro gastronómico de sobremanera, Come con Causa ha 
tomado las previsiones del caso, ejerciendo un marketing agresivo y adaptándose al home 
office, el restaurante ha previsto contingencias del servicio vía delivery, aplicados a las 
normativas que se estipulan en las resoluciones emitidas por el ejecutivo y que resulta del 





La gastronomía limeña se ha consolidado como negocio. Según los datos que nos facilita 
el Instituto Nacional de Estadística e Información (INEI), la hostelería creció un 5,38% 
en julio de este año, por lo que acumula más de 28 meses de crecimiento económico 
sostenido. 
El motivo de este avance es la vitalidad mostrada en restaurantes, chifas, carnes y asados, 
comida criolla y comida rápida. 
Actualmente el Perú está viviendo un boom gastronómico1 importante, lo que, sumado a 
un mayor poder adquisitivo general en la población  y el aumento en la variedad de 
restaurantes, ha originado que aperturen lugares donde se puede ir a comer. En este 
contexto, muchos peruanos que trabajan en horario regular de lunes a viernes, y que tienen 
poco tiempo para pasarla con su familia y preparar sus comidas, acuden a restaurantes 
principalmente. La idea de este proyecto o social business, es traer al mercado una 
empresa sólida y que tiene un impacto social alto, que busca satisfacer a los segmentos A 
y B, esto a través de un restaurante de comida criolla con una calidad alta y con un servicio 
de primera para mantener al cliente contento con el servicio. 
Come con Causa se presenta como el único y primer restaurante social del Perú. Su 
objetivo es ofrecer una experiencia culinaria única y de gran calidad  e involucrando a sus 
comensales directamente con el programa “Casa de la Sonrisa”, en el corazón de San 
Isidro. 
 Venta de comida criolla a través de menús a una zona poblada y de gran afluencia por 
cercanía a empresas, supermercados, centros comerciales, bancos y oficinas, entre otros. 
Las personas del segmento A y B, generalmente trabajadores y parte de la PEA (Población 
económicamente activa) de Lima Metropolitana y en este caso del distrito de San Isidro; 
zona poblada y de gran afluencia por cercanía a empresas, supermercados, centros 
comerciales, bancos y oficinas, entre otros; buscan un lugar donde encuentren comida 
 
1 Agencia peruana de noticias. (2020, febrero). Boom gastronómico nacional promovió el desarrollo de 





criolla hecha como en casa según El Estudio Nacional del Consumidor Peruano (ENCP) 
de Arellano Marketing, el cual señala con la muestra de 1300 personas del distrito de 
Lima Metropolitana que las personas que laboran en los distritos de San Isidro, Miraflores 
y Barranco extrañan la sazón de la mama o de la esposa, por ello siempre andan buscando 
alternativas que satisfagan esa necesidad, con este proyecto cubrimos esa necesidad con 
productos de calidad y con la experiencia de sentirse como en casa. 
Lo que primará en el proyecto es la calidad y sazón de los platos, así como la innovación 
en los mismos a través del socio y chef ejecutivo del proyecto, con esto se buscará 
posicionar la marca como un referente en los menús criollos que cubre una necesidad 
permanente del segmento objetivo al que se apunta. 
 El impacto social del proyecto que se considera como un valor agregado se basa en la 
reinserción laboral de mujeres que fueron rescatadas y tratadas por la ONG Tejiendo 
sonrisas, a quienes se les dio un soporte emocional y psicológico, además, empleabilidad 
para mejorar su situación de vida cotidiana. 
En conclusión, el proyecto propone una nueva forma de vender menús criollos, fusionado, 
con la ventaja de tener platos de alta calidad con precios cómodos. Por la experiencia y 
confianza que se desarrollara, se está seguro que llamará en definitiva la atención de 
nuestro público objetivo, logrando obtener la captación y ventas deseadas. De esa forma 
lograr más recursos económicos para poder ampliar y aumentar los impactos positivos de 




Según el Diccionario (RAE) de la Real Academia Española, una empresa es una 
“actividad económica organizada que produce bienes o servicios para el mercado”, 
mientras que una organización es una “asociación de personas reguladas por un conjunto 
de reglas basadas en un fin específico”. Según Chiavenato (2006), las organizaciones 
existentes tienen características muy diversas y heterogéneas, y según sus 
especificaciones, como tamaño, estructura y / o metas, pueden ser muy diversas. Esto ha 
propiciado el desarrollo de grandes tipos de organizaciones, por lo que es necesario 
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clasificarlas según sus diferentes características. Por tanto, se pueden clasificar en el 
siguiente orden: su objeto (privado o público), finalidad (con / sin lucro o lucro 
económico), línea de mando (vertical u horizontal), concentración, etc.  Teniendo en 
cuenta la situación anterior, según Barrera (2007), las organizaciones, empresas o 
emprendimientos asociados a la estructura de origen de propiedad y rentabilidad suelen 
proponer una clasificación: organizaciones sin fines de lucro y organizaciones 
significativamente rentables (como fundaciones y organizaciones no gubernamentales). 
o entidades de ayuda humanitaria), entidades públicas nacionales, cooperativas privadas 
y organizaciones comerciales, con rentabilidad económica (a menudo denominadas 
"empresas"). 
3.1 Empresas sociales como alternativa empresarial 
Todo se remonta a principios de la década de 1990. En esta entidad apareció en el mundo 
académico un nuevo panorama de personas y organizaciones, entidad que no 
necesariamente va de la mano del lucro. Se maneja de acuerdo con el concepto antes 
mencionado de la denominada empresa social, y su fin último es resolver un problema 
social básico de manera autosuficiente, independiente y rentable, y tiene los atributos de 
"sin fines de lucro", "Públicos" o "privados" se colocan en segundo lugar para definirlos 
y clasificarlos (Barrera, 2007). Crear los beneficios positivos de una empresa o empresa 
para la sociedad, desarrollar nuevos espacios de trabajo o innovaciones, etc. Sin embargo, 
la creación y establecimiento de una empresa social tiene un valor agregado, que está 
relacionado con la promoción de la solución de problemas sociales y ambientales. 
Siendo la empresa social un modelo empresarial que favorece  de una forma determinada 
y beneficiosa  a comunidades, grupos humanos o sociedad en si y que, a su vez, es rentable 
como negocio y obtener éxito empresarial. Para este caso la Comisión Europea (comisión 
que pertenece a la Unión Europea), propone la existencia de tres modelos de empresas 
sociales: aquellos para quienes lo fundamental es el objetivo social de la actividad 
comercial, por lo general de una forma desarrollada de innovación social, aquellos cuyos 
ingresos se redirigen y reinvierten principalmente para lograr este objetivo social y 
aquellos donde la forma y estilo de formación de la  organización o el desarrollo del  
sistema de propiedad da muestra de la misión de la empresa, utilizando principios 
democráticos o participativos o enfocándose en la justicia social. De esta forma, la 
empresa social con sus emprendimientos son un modelo de empresa que plantea 
16 
 
situaciones nuevas e innovadoras beneficiosas, a través del cual se busca la resolución de 
un problema social y, a su vez, obtener beneficios, generar empleo, reinserción a la 
sociedad y repercusiones sociales importantes con este valor agregado mencionado, 
siendo la priorización de sus objetivos básicamente lo que diferencia una empresa social 
de una empresa tradicional: Las empresas sociales, una vez garantizada su subsistencia, 
rentabilidad e ingreso, priorizan maximizar el impacto social en su entorno de influencia  
generado frente al beneficio económico creado.  
Aunque la Constitución peruana definida 1993 indica y nos muestra  que la iniciativa de 
comercio privada es libre y se aplica y ejecuta en una economía social de mercado 
(Artículo 58), es cierto que el Estado peruano ha tenido como objetivo mayor el promover 
la inversión del capital sobre el trabajo, por lo que se puede decir entonces que las 
empresas sociales basan su modelo de acción en una propuesta de Economía Social y 
Solidaria (GRSP, 2018), la cual manifiesta  una visión y pone en relevancia una práctica 
que posiciona la economía solidaria como una forma para incrementar las capacidades de 
las personas y de las familias –y no como fin de lucro o de rentabilidad en si – al servicio 
del desarrollo personal, familiar y comunitario, de las sociedades  como herramienta que 
contribuya a la mejora el estándar de vida  de las personas y de su entorno general social. 
Es importante destacar que las empresas sociales no se resumen ni ofrecen caridad ni 
algún desarrollo de producto o servicio gratuito: son genuinas empresas, y 
definitivamente están obligadas a recuperar sus costes operativos. De esta forma, Mair y 
Noboa (2003) plantean a la entidad empresa de carácter social como una organización 










Caracteristicas generales de una empresa social  
 
Fuente: Barrera (2007: 63) 
 
Por lo tanto, el cuadrante superior izquierdo es una entidad con alta creación de valor 
social pero baja generación de rentabilidad. Se le puede llamar "bienestar" porque su 
propio comportamiento no puede generar suficientes beneficios económicos para 
sobrevivir en el largo plazo: su fuente de ingresos se basa principalmente en dos, 
principalmente Donaciones recibidas y horas de trabajo del equipo de voluntarios. 
Las organizaciones con un bajo nivel de creación de valor social y económico se ubican 
en las posiciones inferior izquierda e inferior. Los ingresos que se obtienen de los 
donantes o del país son absorbidos por los costos generales de operación como los salarios 
de gerentes y trabajadores, lo cual es un factor positivo para quienes los forman y crean. 
Por tanto, estas entidades parecen ser "absolutamente pobres". 
Si hay un índice de rentabilidad elevado y un bajo nivel de creación de valor social, se le 
conoce como una entidad del tipo  “tradicional”, ya que no pudo incluir o introducir el 
aspecto social en el centro fundacional del negocio y valor agregado. En este rubro se 
puede entonces, ubicar a las empresas generales comerciales que abundan en el rubro 
tradicional empresarial. Y cuando la entidad se ubica en el lado derecho superior, al 
generar altos niveles en el aspecto y valor social y económico (híbrida), se presentan las 
características notables para considerarla “social”.  
18 
 
Cabe mencionar, que para Thompson y Dohertu, 2006 (en Barreda, 2007), las empresas 
sociales tienen las siguientes características además de las mencionadas: 
• Comprende una misión social;  
• La creación de un beneficio comunitario por su infraestructura o activos;  
• Objetivos satisfactorios acorde al mercado;  
• Los beneficios y los excedentes no se reparten o difuminan hacia los accionistas;  
• Los asociados y el equipo de trabajo o colaboradores colaboran con la toma de 
decisiones estratégicas;  
• Desarrolla una reputación positiva en la comunidad y en sus asociados respecto 
de su actuación responsable en la sociedad, y  
• Resultados financieros y sociales positivos 
Por tanto, según Barrera (2007), los elementos estratégicos más claros de estas entidades 
sociales son: 
1. Una misión social dirigida a comprender las necesidades básicas de las personas 
y proponer soluciones adecuadas a los problemas sociales; 
2. Un posicionamiento estratégico para empresas de baja rentabilidad, es decir, una 
forma de desarrollar valor social y económico para empresas de escasos recursos 
(en la base de la pirámide); 
3. Un modelo de negocio que incida en las actitudes y valores de los actores sociales, 
y siempre en el contexto de sus antecedentes socio-económicos y culturales, y 
4. Lograr la autosuficiencia y la autosostenibilidad económica debido a la creación 
de valor económico para los servicios prestados a través de la propuesta de valor. 
Dicho de otro modo, estos cuatro puntos fundamentales estratégicos brindan una 
actividad empresarial autosostenible en el cual se visualiza un orden coordinado 
ejecutado  entre la creación de valor social y valor económico en los mercados de donde 
hay baja rentabilidad, bajo la premisa de una inclusión socioeconómica de las personas 
mediante soluciones de negocio para los problemas sociales fundamentales. Pero 
propuesto de este modo, una ONG podía ser considerada entonces una empresa social, 
por lo que el autor agrega una dimensión adicional: la generación y recepción de valor 
económico desarrollado debido al modelo de negocio (Barreda, 2007).  
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Como se mencionó anteriormente, se debe permitir que las empresas sociales sean 
sostenibles en el tiempo. Aquí, la política de distribución de los beneficios económicos 
excedentes o excedentes se considera la clave de su definición: esto no tiene nada que ver 
con la naturaleza jurídica de la estructura de propiedad corporativa. La entidad, pero la 
situación política a largo plazo con respecto a la entrega de productos económicos 
desarrollados por la empresa. En otras palabras, la política de dividendos o la política de 
distribución de los beneficios económicos excedentes o excedentes es el factor básico que 
las empresas sociales deben considerar desde el principio. El modelo de negocio 
resultante y sus políticas de provisión de recursos y distribución de flujos económicos 
deben otorgar a sus beneficiarios el derecho a obtener la mayor parte del valor económico 
generado por el modelo de negocio. 
 
Figura 2 
Creación y captura de valor económico. La especificidad de la empresa social 
 
Fuente: Barrera (2007:65) 
 
Según Barreda (2007), si el modelo de negocio de una organización no genera suficientes 
recursos para su autosostenibilidad (a través de la venta de bienes y servicios), aún tiene 
otras fuentes de ingresos (ingresos de otras unidades de negocio). subvenciones, 
donaciones corporativas, subvenciones estatales, etc.). Proporciona ayuda y materiales de 
"asistencia", por lo que se le llama "comunicador". 
Por otro lado, si la entidad no genera valor económico y proporciona o distribuye sus 
ingresos a personas que no son beneficiarias de la población o pobreza, se denomina 
"exclusividad" y se ubica en el cuadrante inferior izquierdo. Si se encuentra un alto 
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estándar de creación de valor social y es económicamente rentable, pero el ingreso 
económico no se distribuye de manera privilegiada a las personas que más lo necesitan, 
sino que solo se distribuye a un pequeño número de accionistas, se denomina "absorbente 
", porque estos diversos tipos de gestión retienen la mayor parte de la riqueza creada por 
el modelo de negocio para los accionistas, no para la empresa social en sí. Finalmente, si 
la empresa crea valor económico y social rentable y lo proporciona adecuadamente a los 
beneficiarios en la base de la pirámide, la mayoría de las ganancias excedentes se ubican 
en el cuadrante superior derecho y adquieren características “sociales” apropiadamente. 
Por tanto, una entidad  será social no sólo si crea valor social y rentabilidad a su público, 
sino si además entrega a su público necesitado o beneficiarios la mayor parte de los 
ingresos rentables excedentes.  
3.2 La experiencia y el valor agregado en el servicio de Delivery y Take away 
Las sociedades se han ido haciendo cada vez más complejas y dinámicas a través de los 
años, habido muchas transformaciones  en las últimas décadas a nivel social y económico 
han influido en los hábitos y decisiones de los clientes. El cliente actual es más exigente 
y sus expectativas y necesidades, mayores. El sector de restaurantes ha tenido que tuchoos 
cambios para estar a la par de los cambios generacionales y de mercado producidos y 
satisfacer las necesidades actuales. 
Dentro de los marcados motivos en los nuevos hábitos alimenticios tenemos a los 
siguientes(García et al., 2016) : 
• integración de personal femenino en el mercado laboral 
• Desarrollo económico sostenido, que condiciona al consumo recreativo opcional 
como por necesidad y temas abocados a lo laboral 
• Desarrollo de suburbios donde viven los empleados, a distancia considerable  de 
los centros de trabajo 
• Reducción en el tiempo de refrigerio debido a nuevos estándares y políticas en el 
mercado laboral 
• Globalización cultural, el estilo de vida anglosajón manifiesta su influencia en 
nuestras costumbres 
• innovación tecnológica en el área y rubro alimenticio 
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Tomando en cuenta estos detalles  se puede inferir que una parte importante de la sociedad 
(sobre todo en ciudades con gran centralismo como Lima) demande un servicio por parte 
de los restaurantes que cumplan con requisitos tales como: servicio rápido, precio 
accesible (teniendo en cuenta que cada vez se tiene más para invertir en alimentación), 
seguridad alimentaria y una amplia cobertura horaria.  
Estas características se identifican más cuando se compara los giros de restaurantes 
tradicionales con propuestas nuevas: 
Tabla 1 
Diferencias entre restaurantes tradicionales y restaurantes con nuevas propuestas 
Restaurantes Tradicionales Restaurantes con Nuevas Propuestas 
-Técnicas de gestión minimas 
-Empresas pequeñas 
-Avances técnicos levemente 
implementados a nivel de materias 
primas y equipos 
-Servicio directo (personal y familiar) 
 
-Mayor profesionalización de la gestión. 
-Empresas medianas/grandes 
-Utilización de nuevas tecnologías (objetivo: 
estandarizar la producción) 
-Aplicación del marketing y del concepto de 
calidad, nuevas formas de servicios, nuevas 
tecnologías aplicadas a la conservación y 
elaboración de alimentos. 
Elaboración propia. Fuente: Barrera (García et al., 2016:12) 
 
Cabe resaltar que a partir del 2019 y en mayor proporción durante el 2020, debido a la 
Pandemia por COVID-19 a nivel mundial, todos los negocios tuvieron que reinventar sus 
estrategias, más aún los del rubro de restaurantes y servicios terciarios, ya que se prohibió 
en nuestro país la atención directa en local, por lo que los empresarios tuvieron dos 
opciones: o dejar las propuestas tradicionales y virar hacia nuevas propuestas o cerrar sus 
locales. Así, muchas empresas del rubro viraron hacia la implementación de estrategias 
como el delivery food y el take away, lo cual a prosperado en el mercado local 
indiscutiblemente, brindando nuevas opciones para llegar al cliente. 
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3.2.1 Delivery Food 
Las empresas que trabajan en el rubro de venta de comida a domicilio son llamadas 
delivery food, teniendo las siguientes características que las han hecho expandirse 
rápidamente en el mercado (García et al., 2016) : 
• Aplicación de tecnología innovadora 
• Servicio fluido 
• Productos preelaborados 
• Precios competitivos 
• Establecimiento redes comerciales y de distribución 
• Campañas agresivas y ofertas variadas competitivas. 
En este caso, el servicio es delivery a domicilio, por medio de repartidores, previo pedido 
telefónico o informático. El tiempo que toma usualmente  desde el momento de la 
confirmación del pedido y la entrega en al comprador deepende del día de la semana y la 
franja horaria en la que se realice.  El éxito de este tipo de negocio lo ha convertido en 
uno de los negocios con más ingresos, y todos los estudios indican que seguirá el fuerte 
ritmo de implantación los próximos años. La sencillez y la comodidad han sido los 
detonantes , pero también hay que tener en cuenta el incremento del uso del internet, y de 
los dispositivos móviles y smartphones, que hacen posible pedir comida desde cualquier 
sitio a casi cualquier hora, algo impensable hace una década atrás.  
Por el momento se prefiere no trabajar con servicios de delivery como  Rappi  y Glovo 
por los altos costos que representan sus servicios.Rappi solicita el 30% de precio adicional 
al envío por tema de comisión y Glovo el 25%. 
Hay que tener en cuenta que los servicios de delivery food marcaban ya tendencia mucho 
antes de que el confinamiento obligara a los restaurantes de todo el mundo a cerrar. El 
distanciamiento social no ha disminuido la necesidad de muchos clientes de consumir 
alimentos de calidad sin tener que prepararlos, pero con el plus de exigir no solo el 
estándar de un buen producto, sino también la seguridad del mismo al ser entregados en 
sus hogares.  
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3.2.2 Take Away 
Son los establecimientos que entregan el cliente opciones de comida para ser  adquirirlos 
de forma inmediata, llevar y consumir fuera del local. Esta clase de establecimientos 
permite al cliente comer en casa sin necesidad de cocinar (así como el delivery), pero 
ahorrando la espera (y costo, en caso lo hubiera) del envío. Junto con el servicio de 
delivery, ofrecen promociones extras ya que suponen un ahorro de tiempo y dinero para 
el negocio, por lo que se ha vuelto muy popular y cada vez cuenta con una mayor 
demanda.  
Hay que tener en claro que los restaurantes de todo el mundo están luchando en estos 
momentos para mantenerse a flote gracias a este nuevo tipo de demanda del Delivery 
Food y el Take Away y están descubriendo problemas operativos que surgen a diario: 
solo aquellos con conocimientos técnicos están adoptando estrategias que les permiten 
impulsar soluciones a corto y largo plazo para conseguir retener a sus nuevos clientes 
online (Medallia, 2020). Para esto se propone 3 diferentes estrategias a tener en cuenta 
para que los restaurantes que cuentan abiertamente con  delivery y take away puedan tener 
éxito: 
• Feedback continuo e inmediato: Establecer canales de feedback con los clientes 
en tiempo real, permitiendo descubrir los problemas de forma inmediata, por 
ejemplo, detectar aquellos problemas que tengan que ver con la humedad de los 
packagings, que normalmente afectan negativamente a la textura de los alimentos. 
• Resolver las necesidades a través de notificaciones en tiempo real: Así como se 
conocen los problemas que puedan surgir por parte de nuestros clientes, también 
es necesario activar mecanismos que le permita hacerse cargo de ellos, 
encontrando soluciones rápidas que resuelvan o alivien los problemas teniendo en 
cuenta que la imposibilidad de conocer el tiempo exacto de entrega hace que 
mantener la calidad de los alimentos sea especialmente difícil en este tipo de 
servicios.  
• Implementar soluciones en el largo plazo: Además de implementar soluciones 
rápidas también se debe trabajar en la implementación de soluciones en el largo 
plazo, para que así nuestro equipo esté siempre trabajando en nuevas soluciones 
y optimizando todo el proceso  
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Aun así, las expectativas y el comportamiento de los clientes seguirán cambiando 
continuamente. Para retenerlos y hacer crecer tu negocio, es necesario empoderar a toda 
la organización del restaurante para que se tomen acciones en función del feedback de 
los clientes y poder transformar cada experiencia gastronómica en una experiencia 
inolvidable.  
 
3.3 Marketing Social 
 
Método de producción: El interés inicial es producir la mayor cantidad de productos a 
menor costo, por lo que el papel del marketing es secundario y la variable clave es la 
distribución.  
Método del producto: en el segundo método, el objetivo es mejorar la calidad del producto 
en lugar de la producción en masa. Este es el resultado de una mayor competencia y un 
mejor equilibrio entre la oferta y la demanda. 
Método de venta: El principal estímulo y propósito es siempre hacer que los consumidores 
compren más. Ya no basta solo con demandar el producto, ahora es necesario 
promocionarlo y dar a conocer al mercado sus ventajas. 
Método de comercialización: La premisa de este método es "producir lo que el mercado 
necesita y satisfacer a los consumidores de manera más eficaz que la competencia". Este 
es un enfoque orientado al consumidor cuyo objetivo ya no es encontrar el consumo 
adecuado para el producto, sino encontrar el producto adecuado. Para consumidores. 
Ley de marketing social: el marketing aquí se entiende desde la perspectiva de equilibrar 
los intereses corporativos y satisfacer los deseos del consumidor y los intereses públicos. 
Actualmente, se basa en determinar las necesidades del público objetivo, brindar 
productos más efectivos que la competencia y mantener el bienestar a largo plazo de la 
sociedad. 
Por tanto, de acuerdo al contenido resumido previo, se puede decir que el marketing es 
un proceso social orientado a satisfacer necesidades y deseos, y una serie de diferentes 
tecnologías implementadas para comercializar y distribuir productos entre diferentes 
consumidores. (Desde los cerros de Bocigas, 2015). 
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 El principal motivo de la dimensión social del marketing se fundamenta en que la 
finalidad de la existencia de la empresa es servir a la sociedad (Alonso Vázquez, 2006), 
obligándola a contar con contenidos morales y sociales en sus prácticas de marketing en 
un marco establecido. camino. Por tanto, es natural descubrir y asumir que el marketing 
debe asumir sus responsabilidades morales y sociales, principalmente porque estas 
entidades tienen un enorme poder e influencia social. Según Leal Jiménez (2000), el 
mercado está experimentando cambios importantes: alta competitividad, tendencias de 
precios más bajos, cada vez menos consumidores y usuarios fieles, creciente sensibilidad 
a los temas sociales, valoración positiva de las organizaciones sin fines de lucro, y su 
decisión de compra no es más tiempo basándose únicamente en los atributos tangibles de 
los productos y servicios. 
Esto genera que las empresas cada vez más busquen asociar sus marcas y su imagen a 
causas sociales que de alguna manera sean coherentes con lo que ofrecen.  
Stanton, et. al (2007) explicó que el marketing se centra en la coordinación de los clientes 
y las actividades de marketing para lograr los objetivos de desempeño de la empresa. En 
este sentido, el concepto de marketing se basa en tres conceptos:  
• Toda planificación y operaciones deben estar orientadas a los clientes y su 
satisfacción. -Todas las actividades de marketing de una organización deben 
coordinarse, diseñarse y combinarse de manera coherente, y todo el conjunto de 
actividades de marketing debe ser realizado por el superior.  
• El marketing  que se gestiona de forma coordinada  y es orientado al cliente  se 
presenta de manera  esencial para lograr los objetivos de desempeño de la 
organización. El rendimiento empresarial suele medirse por el rendimiento de la 
inversión, el precio del almacén y el valor de mercado. Sin embargo, el objetivo 
inmediato puede ser el ambicioso objetivo de acercar la organización a su objetivo 
final. 
Toda empresa o negocio vive produce y pone en manos de los consumidores, la 
prosperidad de  negocio dependen básicamente de sus ventas y rentabilidad: La situación 
por la cual el marketing esté relacionado a una situación variable  cambiante fuerza a que 
tanto las asignaciones a desarrollar por la comercialización como la relevancia que se 
otorga a cada una de ellas sean distintas. Las ventas por definición siempre  son vitales y 
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absolutamente necesarias para cualquier emprendimiento, su éxito y rentabilidad está 
condicionado directamente de la cantidad de veces que realicen esta actividad, de lo bien 
que lo haga y de cuán rentable les resulte hacerlo, son absolutamente necesarias en todo 
momento, si no hay ventas, no hay utilidad, no hay salarios, no hay nada. 
4. ANÁLISIS DEL ENTORNO 
 







Económico: Debido a la emergencia sanitaria: Tasa de desempleo en aumento, menor 
ingreso disponible, es necesario analizar y evaluar  bien la disponibilidad capital y 
distribución de los potenciales recursos a usar, Nivel de desarrollo. Aumento del delivery 
y de la demanda de envases, para la conversión de actividades que están proponiendo la 
mayoría de los restaurantes para poder operar. 
Socio-culturales: definición de los participantes e influenciadores en el  mercado y su 
influencia en el entorno. (Véase variables como la evolución demográfica, Distribución 
de la renta, Movilidad social, Cambios en el estilo de vida, Actitud consumista, Nivel 
educativo, Patrones culturales y la Religión). 
Tecnológicos: Desarrollo de nuevos productos, velocidad de transmisión de la tecnología. 
Algunos restaurantes de Lima están implementando páginas web con una pasarela de 
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pagos (ecommerce), para facilitar los pagos y disminuir los riesgos de contagio de 
coronavirus. 
Legal: El marco legal sobre el cual se debe profundizar teóricamente dentro del sector. Y 
ese marco legal es la suma de procesos que se reúne de diferentes administraciones, en la 
actualidad este aspecto que concierne a la competencia en materia legislativa es amplia,  
se debe considerar que existe legislación tanto a nivel nacional y local (municipalidad de 
San Isidro). En anexo: Reglamentación peruana relativa al sector; Reglamentación 
municipal (San Isidro) relativa al sector; se resalta que todo restaurante deberá contar con 
la autorización y aprobación de los protocolos de adecuación que se han emitido por el 
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo y se debe presentar ante la Municipalidad del 
distrito para su inspección y posterior aprobación. 
Ecológico: El tema con   el medio ambiente es de considerable importancia, beneficios, 
repercusiones  y perjuicios para el entorno ambiental cercano, inmediato y la biósfera. Se 
piensa importar de China envases ecológicos y distribuirlos para otros restaurantes. 
4.2 Matriz MEFE y MEFI 
 
De acuerdo a D’Alessio (2013), el verdadero objetivo de la auditoría del tipo externa es 
diseñar una relación  que determine y defina las oportunidades que podrían favorecer 
positivamente a una entidad, así como también aquellas amenazas y riesgos  que deberán 
evitarse en un futuro. Así, a continuación, se presenta una lista realizada gracias a los 
resultados conseguidos  del análisis PESTE, teniendo como objetivo establecer si nuestro 
proyecto está aprovechando las potencialidades y evitando las amenazas identificadas o 
no. 
Luego de realizar un análisis a partir de las matrices MEFI y MEFE (tabla 2), se puede 
decir que el presente proyecto de negocio tiene muchas oportunidades que pueden ser 
aprovechadas como idea de negocio 
Tabla 2  
Matriz de Evaluación de Factores Internos (MEFI)- Fortalezas 








Matriz de Evaluación de Factores Internos (MEFI)- Debilidades 








Platos del menú ya posicionados y conocidos 
por nuestros clientes.   
0.05 3 0.15 
2 
Se cuenta con material fotográfico de los 
platos de menús y platos especiales para 
poderlo promocionar en redes sociales.   
0.05 3 0.15 
3 
Análisis comercial mediante el software que 
se usa (Restaurante.pe) brindando 
informaciones de platos más vendidos, días 
trabajados, horarios de mayor pago, entre 
otros.   
0.1 4 0.4 
4 
Se puede pedir asistencia a varios 
profesionales:  Chef para propuesta culinaria 
delivery (desayuno; almuerzos, lonche; etc.) 
  
 Comunicadores: para realizar una eficaz 
campaña de promoción  
 Gestores: para mejorarlos procedimientos, 
protocolos de higienes y seguridad.  
0.1 4 0.4 
5 
Misión social del Restaurant, bien acogida 
para el público en general.  
0.3 4 1.2 
6 
Contar con una licencia ya emitida por la 
municipalidad de San Isidro, que le permitira 
vender otros productos (Mercadito).     
0.05 3 0.15 
7 
Ubicación (posición) estratégica, para atender 
con delivery propio a las empresas que están 
cerca.  
0.2 4 0.8 
8 
Se cuenta con algún medio de transporte 
(bicicletas) y el apoyo de movilidades propias 
de la organización.  
0.05 3 0.15 
9 
Un buen número de Clientes fidelizados, 
acostumbrado a nuestra sazón de comida 
criolla (hecho como en casa).  
0.05 3 0.15 
10 
Marca que empieza a ser conocida (en fase de 
consolidación).   
0.05 4 0.2 
    1   3.75 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Desde la perspectiva de la implementación de la matriz MEFI, la propuesta tiene 
un peso de ventaja de 3,75 y un peso de desventaja de 1,9, por lo que la conclusión es 
que el entorno interno es favorable. El proyecto está en curso. 
 
  








El local tiene una capacidad limitada teniendo los 
asientos son muy pegados entre ellos.  
0.05 2 0.1 
2 
No contar con el equipo y herramientas necesaria 
para el delivery.  
0.05 2 0.1 
3 
No tener todavía una política clara de compra de 
insumos la cual le permita cumplir con los 
porcentajes establecidos en el plan de negocio.   
0.1 2 0.2 
4 
No haber logrado hasta la fecha ningún contracto 
de delivery con las mayores empresas (Glovo, 
Rapi, Uber eats, entre otras)  
0.1 2 0.2 
5 
No haber terminado los trabajos de sanación en 
Comer con Causa por falta de presupuesto 
(Canaletas, techo cielo raso baño de persona, 
acabados de tuberías para cafetera, mantenimiento 
de pintura de seguridad)  
0.05 1 0.05 
6 
No tener una propuesta atractiva para el desayuno 
saludable y lonche.  
0.05 1 0.05 
7 
No contar con una página web adecuada; y no 
tener todavía una estrategia de venta clara para 
promoción y concretizar pedidos de delivery.  
0.1 2 0.2 
8 
No contar con un nuevo plan de negocio en este 
contexto de emergencia sanitaria. El anterior 
queda obsoleto.  
0.2 2 0.4 
9 
Faltas de protocolos de higienes y seguridad para 
el local y el delivery.  
0.2 2 0.4 
10 
Todavía no se cuenta con personal capacitados en 
trabajar en este contexto de emergencia sanitaria  
0.1 2 0.2 




Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE)- Oportunidades 








Aprovechar la conjuntura de la emergencia 
sanitaria para conversar con los proveedores y bajar 
los costos (costo de contabilidad, alquiler del local, 
estacionamiento, etc.  
0.05 3 0.15 
2 
Especializarse en el delivery atendiendo en varias 
horas del día (desayunos, almuerzos, lonche)  
0.05 3 0.15 
3 
Vender otros productos que tenga alta demanda 
(por ejemplo, alimentos procesados, envases 
ecológicos, etc.). La mayoría de los restaurantes en 
Lima han desarrollado un Market.  
0.1 3 0.3 
4 
Comprar en mercado mayorista para el restaurant y 
para el "mercadito".  
0.05 3 0.15 
5 
Tener rigurosos protocolos de higiene para el local 
y delivery y darlo a conocer y difundir confianza.  
0.2 4 0.8 
6 
Realizar contacto directamente con empresas 
privadas para delivery (a través de Linkedin, 
reuniones virtuales, etc.)  
0.1 4 0.4 
7 
Mayor de difusión y utilizo del Ecommerce por 
parte de la población.  
0.1 4 0.4 
8 
Buscar nuestro nicho de mercado criollo, persona 
que están dispuesta a pagar para la calidad y nuestra 
Causa.  
0.1 4 0.4 
9 
Mejorar los procedimientos de seguridad, higienes 
y atención al cliente.  
0.05 3 0.15 
10 
Posibilidad de utilizar el local hasta diciembre para 
el almacenamiento de productos; poner en 
exhibición los productos, estantes, etc.  
0.2 4 0.8 
     
   TOTAL     3.7 







Tabla 5.  
Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE)- Amenazas 
Fuente: Elaboración Propia 
Una vez realizada la matriz MEFE, se encuentra que el peso de las oportunidades es de 
3.7, mientras que las amenazas cuentan con un peso total de 1.8, por lo que se puede decir 
que el ambiente del lado  externo da mayor oportunidad para el inicio y  puesta en marcha 
del proyecto.  
 








Lejanía del local para los trabajadores haciendo 
posible un foco infeccioso de contagio (debido al 
transporte: metropolitano, combi, etc.).  
0.1 2 0.2 
2 
Desconfianza de la población en pedir un delivery 
(situación actual COVID)  
0.05 1 0.05 
3 
Estandarización de protocolos de delivery que se 
deberán cumplir en plenitud.  
0.1 2 0.2 
4 
Imposibilidad de contar con una propuesta 
novedosa que le permitirá diferenciarse del 
mercado.  
0.05 2 0.1 
5 
Riesgo de contraer el Coronavirus y 
responsabilidad hacia el trabajador  
0.2 2 0.4 
6 
Alto costo de inversión para cumplir con los 
estándares exigidos por las autoridades  
0.1 1 0.1 
7 
Propuesta culinaria, población objetivo y campaña 
y promoción NO ALINEADAS.  
0.2 2 0.4 
8 
No identificar a tiempo los socios (persona 
natural) para cambio de régimen de ordinario a 
Mype.  
0.05 1 0.05 
9 
Perdida del personal de Come con Causa ya 
capacitado y calificado.  
0.1 2 0.2 
10 
No ser lo suficiente rápido para la conversión de 
actividades tradicionales con el delivery.  
0.05 2 0.1 
Total     5.5 
32 
 
5. PLAN ESTRATÉGICO 
 
5.1 Visión  
Llegar a ser la cadena de restaurantes sociales del Perú con mayor presencia a nivel 
nacional e internacional, siendo referente de empresa social sostenible a todo nivel, así 
como un restaurante con altos estándares de calidad y reconocimiento. 
5.2 Misión 
Traer al mercado una empresa sólida y con alto impacto social, que busque no solo 
cumplir con  las atenciones  de sus clientes, sino también las de sus beneficiarios directos, 
presentando un restaurante con altos estándares en el desarrollo de la calidad en todos sus 
procesos e implementando siempre nuevas acciones o avance tecnologías que garanticen 
el acceso al trabajo digno de sus beneficiarios, así como la reinserción laboral del 50% de 
la planilla.   
 
5.3 Objetivos de “Come con Causa” 
 
5.3.1 Objetivos empresariales 
• Lograr ser una cadena franquiciada de restaurantes sociales en el Perú y el mundo 
en el mediano plazo (a los 02 años de empezar operaciones). 
• Contar con al menos 05 locales en Lima, 02 en provincias de Lima y 01 
restaurante fuera de Perú para el 2023. 
5.3.2 Objetivos sociales 
• Reinsertar en el restaurante al 50% del personal en planilla a beneficiarias 
procedentes del programa Casa de la Sonrisa para el 2022. 
• Lograr más recursos económicos para poder ampliar y aumentar los impactos 
positivos de los programas Casa de la Sonrisas y Ambiente de la ONG Tejiendo 









Platos del menú ya posicionados y conocidos 
por nuestros clientes.  
El local tiene una capacidad limitada teniendo 
los asientos son muy pegados entre ellos.  
Se cuenta con material fotográfico de los 
platos de menús y platos especiales para 
poderlo promocionar en redes sociales.  
No contar con el equipo y herramientas 
necesaria para el delivery.  
Análisis comercial mediante el software que 
se usa (Restaurante.pe) brindando 
informaciones de platos más vendidos, días 
trabajados, horarios de mayor pago, entre 
otros.  
No tener todavía una política clara de compra de 
insumos la cual le permita cumplir con los 
porcentajes establecidos en el plan de negocio.   
Se puede pedir asistencia a varios 
profesionales:  Chef para propuesta culinaria 
delivery (desayuno; almuerzos, lonche; etc.)  
 Comunicadores: para realizar una eficaz 
campaña de promoción  
 Gestores: para mejorarlos procedimientos, 
protocolos de higienes y seguridad.  
No haber logrado hasta la fecha ningún 
contracto de delivery con las mayores empresas 
(Glovo, Rapi, Uber eats, entre otras)  
Misión social del Restaurant, bien acogida 
para el público en general.  
No haber terminado los trabajos de sanación en 
Comer con Causa por falta de presupuesto 
(Canaletas, techo cielo raso baño de persona, 
acabados de tuberías para cafetera, 
mantenimiento de pintura de seguridad)  
Contar con una licencia ya emitida por la 
municipalidad de San Isidro, que le permite 
vender otros productos (Mercadito).     
No tener una propuesta atractiva para el 
desayuno saludable y lonche.  
Ubicación (posición) estratégica, para 
atender con delivery propio a las empresas 
que están cerca.  
No contar con una página web adecuada; y no 
tener todavía una estrategia de venta clara para 
promoción y concretizar pedidos de delivery.  
Se cuenta con algún medio de transporte 
(bicicletas) y el apoyo de movilidades 
propias de la organización.  
No contar con un nuevo plan de negocio en este 
contexto de emergencia sanitaria. El anterior 
queda obsoleto.  
Un buen número de Clientes fidelizados, 
acostumbrado a nuestra sazón de comida 
criolla (hecho como en casa).  
Faltas de protocolos de higienes y seguridad 
para el local y el delivery.  
Marca que empieza a ser conocida (en fase de 
consolidación).   
Todavía no se cuenta con personal capacitados 









Amenazas  Oportunidades  
Lejanía del local para los trabajadores 
haciendo posible un foco infeccioso de 
contagio (debido al transporte: 
metropolitano, combi, etc.).  
Aprovechar la coyuntura de la emergencia 
sanitaria para conversar con los proveedores y 
bajar los costos (costo de contabilidad, alquiler 
del local, estacionamiento, etc.  
Desconfianza de la población en pedir un 
delivery (situación actual COVID)  
Especializarse en el delivery atendiendo en 
varias horas del día (desayunos, almuerzos, 
lonche)  
Estandarización de protocolos de delivery 
que se deberán cumplir en plenitud.  
Vender otros productos que tenga alta demanda 
(por ejemplo, alimentos procesados, envases 
ecológicos, etc.). La mayoría de los restaurantes 
en Lima han desarrollado un Market.  
Imposibilidad de contar con una propuesta 
novedosa que le permite diferenciarse del 
mercado.  
Comprar en mercado mayorista para el 
restaurant y para el "mercadito".  
Riesgo de contraer el Coronavirus y 
responsabilidad hacia el trabajador  
Tener rigurosos protocolos de higiene para el 
local y delivery y darlo a conocer y difundir 
confianza.  
Alto costo de inversión para cumplir con los 
estándares exigidos por las autoridades  
Realizar contacto directamente con empresas 
privadas para delivery (a través de Linkedin, 
reuniones virtuales, etc.)  
Propuesta culinaria, población objetivo y 
campaña y promoción NO ALINEADAS.  
Mayor de difusión y utilizo del Ecommerce por 
parte de la población.  
No identificar a tiempo los socios (persona 
natural) para cambio de régimen de ordinario 
a Mype.  
Buscar nuestro nicho de mercado criollo, 
persona que están dispuesta a pagar para la 
calidad y nuestra Causa.  
Perdida del personal de Come con Causa ya 
capacitado y calificado.  
Mejorar los procedimientos de seguridad, 
higienes y atención al cliente.  
No ser lo suficiente rápido para la conversión 
de actividades tradicionales con el delivery. 
Posibilidad de utilizar el local hasta diciembre 
para el almacenamiento de productos; poner en 
exhibición los productos, estantes, etc.  
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5.5 Análisis de las 5 fuerzas de Porter 
 
Porter cree que la competencia con los competidores tiene cuatro elementos o ventajas: 
la amenaza de nuevos competidores, el poder de negociación de los clientes, la amenaza 
de nuevos productos o servicios y el poder de negociación de los proveedores. 
 
Amenazas de nuevos competidores: Moderado 
La dificultad de crear una marca reconocida requiere fondos para tener procesos capilares 
y logísticos extensos (locales). Todo complica la entrada de nuevos competidores. 
Otros datos relevantes: 
1. Barreras de entrada. 
2. Hay economías de escala. 
3. Elevados requisitos de capital (local, etc…) 
 
Poder negociador de los clientes: Moderado 
Los clientes tienen una capacidad de negociación moderada porque pueden cambiar de 
empresa sin dificultad. Si no decimos que el poder de negociación de los clientes es alto 
es porque cada cliente (individuo y sus familiares) es muy pequeño, por lo que no existe 
un poder de negociación que sea el mismo que si las ventas dependieran del producto 
comprado por la empresa El poder de negociación proviene de su cantidad de clientes 
limitados.. 
 
Amenaza de productos sustitutivos: Alto  
La amenaza de posibles productos sustitutos es grande. Las propuestas existentes de 
autosuficiencia ciudadana son elevadas y se pueden cumplir tanto dentro como fuera de 
la familia. 
Otros datos relevantes: 
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1. La tendencia del comprador a sustituir. Es relativamente alto. Es cierto que 
empresas como Come con Causa cuentan con clientes fieles, pero esta fidelidad 
es frágil y está íntimamente relacionada con factores como la disponibilidad de 
precios y la llegada de nuevas tendencias alimentarias que priorizan la comida 
sana frente a la cocina casera habitual. 
2. El precio relativo de productos alternativos. Son muy bajos, especialmente si usa 
Come con Causa en lugar de comer en casa. 
3. El costo o dificultad del cambio del comprador. La facilidad de cambio es alta 
porque puede cambiar las opciones de recuperación sin pagar tarifas ni a nadie. 
4. Muy consciente de la diferenciación de productos. Evidentemente, las personas 
se sienten atraídas por el concepto de “alimentación provocada” y perciben un alto 
grado de diferenciación, pero esto no ayuda a compensar otros factores que 
promueven la alta amenaza de los productos alternativos. 
 
Poder de negociación de los proveedores. 
El poder de negociación del proveedor es moderado. Proveedor de materias primas como 
res, pollo y ensaladas. Hay muchos, por lo que la competencia es feroz y su poder es bajo. 
Este alto poder de negociación de los proveedores es la debilidad de Come con Causa por 
su baja capacidad en la negociación de precios. 
 
Competencia de competidores. 
Como se mencionó anteriormente, esta competitividad es el resultado de los cuatro 
factores o variables anteriores. Con una amplia selección de restaurantes y una relativa 
lealtad de los clientes, la competencia es feroz y despiadada. Esta competencia representa 
una amenaza para la rentabilidad de empresas como Come Con Causa. 
 
Rivalidad de los competidores.  
37 
 
Como se comentaba esta fuerza competitiva es el resultado de los 4 factores o variables 
vistos anteriormente. las alternativas de restaurantes son amplias, la fidelidad de los 
clientes es relativa y por lo tanto la competencia es feroz y despiadada. Esta rivalidad es 
una amenaza para la rentabilidad de una empresa como Come Con Causa. 
5.6 Ventaja competitiva 
 
Según Michael Porter (Michael Porter, 1982), el desarrollo de la ventaja competitiva está 
básicamente relacionado con el valor que puede generar una empresa. El concepto de 
"valor" se refiere al precio que los consumidores están dispuestos a pagar, y este aumento 
de valor se debe a la capacidad de ofrecer precios más bajos que los competidores, 
proporcionar beneficios y / o productos equivalentes, o ofrecer precios que puedan 
compensar precios más altos. en el mercado ventaja única. El autor concluyó que si el 
valor que genera una empresa es mayor que el costo invertido en la creación del producto, 
la empresa puede considerarse rentable. Ante esto, es cierto que el objetivo final de 
cualquier empresa es generar el mayor valor en comparación con el costo de producción 
del producto, por lo que se debe utilizar el concepto de "valor" en lugar de costo al analizar 
la posición competitiva. Para este trabajo se destaca que la ventaja competitiva de Come 
con Causa se centra en 3 puntos principales: 
1. Programa de responsabilidad social basado en trabajo permanente con mujeres en 
condición vulnerable, a las cuales se les ha brindado asistencia psicológica, ayuda 
en la reinserción laboral y mejora de su vida cotidiana y la de su entorno.  De esta 
forma al ser capacitadas se vuelven trabajadoras dentro del local. Siendo todo este 
proceso supervisado por la ONG Tejiendo sonrisas.  
2. La experiencia de nuestro chef ejecutivo, quien tiene una amplia experiencia en 
el rubro y cuenta con disponibilidad para apoyar este proyecto. El chef ejecutivo 
tiene una amplia experiencia en países como Malasia, Dubai y ya lleva casi 10 
años en el prestigioso hotel Westin en Perú, su principal fortaleza ha sido la 
optimización de recursos y costos, el cual es fundamental para nuestro proyecto. 
3. Come con causa cumple con un fin social a través de Tejiendo sonrisas con el que 
se maneja  proyectos que tiene un ámbito de acción de Lima (Programa Casa de 
La Sonrisa, atendiendo a población vulnerable) y Madre De Dios (Protección de 
la amazonia peruana), cumple un rol fundamental en la inserción social y laboral 
de beneficiarias del programa Casa de la Sonrisa de Cesvi Italia. 
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El marco referencial de la propuesta de valor trabajada para el proyecto, apostando 
porque sea coherente, sostenible y competitiva es: 
 
Figura 4 
Propuesta de Valor Come con Causa
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La propuesta de valor de Come con Causa mezclado comida criolla de alta calidad de presentación 
y sabor en modalidad de menús, esto gracias a la colaboración de nuestro socio el chef 
internacional Wilfred Dass, asi mismo el fin social del restaurante que es un pilar de desarrollo 
de la marca, con esta propuesta se lograra reinsetar a chicas beneficiarias del programa Casa De 
La Sonrisa, las cuales son madres adolescentes que han sido violentadas y con esto se les brinda 
la posibilidad de generar su propio recurso y lograra una reinserción social y laboral. 
 






Mapa estratégico Come con Causa 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
6. ANÁLISIS DEL MERCADO  
 
6.1 Tamaño de mercado y tasa de crecimiento 
En el departamento de Lima Metropolitana actualmente hay 11, 181,700 personas entre 








Fuente: INEI, 2017 
En Lima existe un 98% de población urbana que representan 10, 982,300 habitantes y un 
2% de población rural que representan 199,400 habitantes, según fuente INEI. 
En Lima metropolitana cuenta con 10, 209,300 habitantes entre hombres y mujeres al año 
2017, según fuente INEI; de los cuales el 24.8% representa al segmento socioeconómico 
AB (2, 531,906 habitante entre hombres y mujeres al año 2017) según fuente APEIM 
(Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercado). Esto le dara un margen 
referencial de nuestra población a gran escala como lo es el departamento de Lima y Lima 
Metropolitana como región. 
 
Figura 7 








Tabla 7  
Nivel socioeconómico y grupo de edad – Lima Metropolitana 
NSE 




06 - 12 
años 
13 - 17 
años 
18 - 24 
años 
25 - 39 
años 




A 559,085 5.0% 51,995 60,381 45,845 72,681.05 136,976 107,903 83,304 
B 2,728,335 24.40% 253,735 60,381 223,723 354,683.52 668,442 526,569 406,522 
C 4,584,497 41.0% 352,500 455,100 355,800 552,800 1,061,200 876,900 680,400 
D 2,605,336 23.3% 287,000 294,600 221,000 370,600 645,800 400,500 210,700 
E 704,447 6.3% 131,200 107,700 68,000 105,500 178,500 92,000 62,800 
 Fuente: APEIM; Elaboración: propia 
  
 Se estructuran por zonas geográficas dentro de Lima Metropolitana, los cuales agrupan 
















AB C D E 
LIMA NORTE: Carabayllo, Comas, 
Independencia, Los Olivos, Puente 
Piedra, San Martín de Porres 
  2,785,737 24.9% 22.0% 48.6% 24.4% 5.0% 
LIMA CENTRO: Breña, La Victoria, 
Lima, Rímac, San Luis 
839,078 7.5% 22.1% 57.0% 16.9% 4.0% 
LIMA MODERNA: Barranco, Jesús 
María, La Molina, Lince, Magdalena 
del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, 
San Borja, San Isidro, San Miguel, 
Santiago de Surco, Surquillo 
 1,454,401 13.0% 75.5% 20.8% 3.6% 0.1% 
LIMA ESTE: Ate, Chaclacayo, 
Cieneguilla, El Agustino, 
Lurigancho  (Chosica), San Juan de 
Lurigancho, Santa Anita 
 2,763,362 24.7% 18.0% 43.4% 29.9% 8.7% 
LIMA SUR: Chorrillos, Lurín, 
Pachacamac, San Juan de Miraflores, 
Villa el Salvador, Villa María del 
Triunfo 
 2,092,100 18.7% 14.7% 40.8% 31.7% 12.8% 
CALLAO: Bellavista, Callao, 
Carmen de la Legua Reynoso, La 
Perla, La Punta, Mi Perú, Ventanilla 
1,141,145 10.2% 21.9% 43.4% 23.9% 10.8% 
BALNEARIOS: Ancón, Pucusana, 
Punta Hermosa, Punta Negra, San 
Bartolo, Santa María del Mar, Santa 
Rosa 
 111,877 1.0% 11.2% 56.5% 23.1% 9.2% 
TOTAL LIMA 
METROPOLITANA 
11,187,700 100% 26.4% 42.5% 23.8% 7.3% 




Población por zonas geográficas según nivel socioeconómico 
ZONAS 
PERSONAS 










       
2 
Independencia, 
Los Olivos, San 
Martín de Porras. 
1,331,336 11.9% 0.5% 10.9% 46.6% 29.8% 12.2% 
3 
San Juan de 
Lurigancho. 









Anita, San Luis, 
El Agustino 






1,543,903 13.8% 2.1% 12.3% 42.7% 34.0% 8.9% 
7 
Miraflores, San 
Isidro, San Borja, 
Surco, La Molina. 











Villa El Salvador, 
Villa María del 
Triunfo, Lurín, 
Pachacamac. 
962,142 8.6% 3.9% 26.6% 44.6% 20.5% 4.4% 
10 
Callao, Bellavista, 
La Perla, La 
Punta, Carmen de 
la Legua, 
Ventanilla y Mi 
Perú 




1,141,145 10.2% 1.2% 19.7% 44.2% 23.8% 11.1% 
TOTAL LIMA 
METROPOLITANA 
10,209,300 167,816 1.5% 0.0% 8.1% 47.6% 25.4% 
Fuente: APEIM; Elaboración: propia 
 
 
  6.2 Mercado meta y Segmentación del mercado 
Para ello se analizará el perfil de nuestro segmento identificado donde se apoya de la 
población de Lima Metropolitana y aprovechando la zonificación de la misma por 
distritos.   
Dándonos un total de 320,862 habitantes de la zona 7 que sería nuestro segmento objetivo 
como punto inicial, teniendo así 320,862 potenciales clientes.
 
Analizando el mercado potencial del distrito de San Isidro, se ha seleccionado como 




Delimitando esta población a habitantes de 25 a 70 años las cuales representan 61,042 
habitantes, aplicando la tasa del nivel socioeconómico AB de la zona 7 como referencia. 
Demográfica Edad laboral activa 25 – 65 años, etapa del ciclo de vida, 
ambos géneros. 
Psicográfico No son austeros, les preocupa la imagen pero también evalúan 
calidad-precio. 
Socioeconómicos NSE A  y b , modernas y progresistas. 
Conductual Buscan un producto agradable a la vista, buena atención, 
percepción de calidad, comida casera. 
Económico Capaces de pagar un precio especial (plato del día), si esto 









El mercado meta se calcula en base a 
rotación por días al mes (22 días), 
cantidad de menús con capacidad de 
producción diaria (90 menús) y la 
rotación de las mesas en el local (12 
veces), Dando un total de 1980 
personas atendidas y un total de 
23760 personas o almuerzos 
atendidos en un año. 
El mercado potencial representa 
61,042 habitantes, aplicando la tasa 
del nivel socioeconómico AB de la 




   6.3 Participación de Mercado proyectada 
 
El mercado de alimentos preparados distribuidos por medio de delivery tuvo un 
crecimiento del 10% durante el año 2017, manteniendo el mismo porcentaje de 
crecimiento en los últimos años, facturando así S/ 69.2 millones en el Perú, siendo la 
proyección que para el 2025 alcance S/87.7 millones, según Euromonitor International. 
Si hablamos de cifras más locales, teniendo en cuenta zonas como Miraflores, San Borja 
y San isidro, el delivery de comidas creció en 30% aproximadamente durante el 2017; 
así, en vista de estos porcentajes, Come con Causa ve como una oportunidad de éxito la 
implementación de este servicio en el corto y largo plazo. Por lo tanto, para el primer año 
de inicio del proyecto, se prevé tener una participación de mercado del 5.6% al año, 
incrementándose, además, respecto del año anterior de vida útil del proyecto, lográndose 
esto a partir del trabajo pre operativo en la comunicación externa de la propuesta, con una 
llegada directa al público objetivo a través de entrega de muestras, beneficios específicos 
que respondan a sus necesidades, y valor agregado para el consumidor. 
Dicha estrategia de comunicación a doble vía logrará que Come con Causa pueda recibir 
información de su público objetivo, adecuando la oferta de sus productos a las 
necesidades de su consumidor. 
Se proyecta que, para la primera etapa, el presente plan de marketing permitirá a la 
empresa trabajar con diversas estrategias de comunicación, a través de las cuales se espera 
captar y fidelizar a 35% del público que viva o trabaje en el distrito limeño  de San  Isidro 
y en zonas aledañas. 
El servicio para aquellos clientes y empresas que ya se encuentran fidelizadas o que son 
compradores asiduos, será a través de llamadas telefónicas (se implementará un área de 
call center conformada por personal capacitado), mientras que el servicio de delivery será 
con un equipo propio, brindando además empaques que sigan estándares altos de calidad 
para poder generar el equilibrio,  consistencia y propiedades organolépticas del producto 
final; así mismo, todas las entregas vendrán acompañadas por una cartilla que presentará 
una breve descripción nutricional y calórica de los productos brindados, haciendo así 
conocer que nuestros alimentos no son solo un producto para satisfacer el hambre, sino 




Todas las comidas preparadas y distribuidas por Come con Causa tendrán la supervisión 
y aval de un profesional en nutrición, con el objetivo no solo de brindar el mejor servicio, 
sino además de comunicar una propuesta diferente hacia nuestros clientes internos y 
externos. 
 
 6.4 Competencia local y Mundial  
Durante los últimos años se ha encontrado una gran tendencia a nivel mundial de apostar 
por el uso de nuevas tecnologías, lo cual ha afectado también el mercado local, sobre todo 
por el uso de los aplicativos móviles, cambiando así la manera en la que los consumidores 
acceden a los productos y servicios. Esta tendencia se ha incrementado en los países con 
economías emergentes como la nuestra, por lo que las empresas deben idear propuestas 
nuevas a través de las cuales llegar al consumidor final, innovando no solo para captar 
más clientes (básicamente en los nichos de mercado que no tienen mucha atención), sino 
también para fidelizar a los que ya son clientes. Una de estas empresas es Bocadio, 
empresa que se ha afianzado como una plataforma virtual cuya propuesta es ofrecer a los 
consumidores comida de autor, avaladas por recetas de chefs reconocidos a nivel local e 
internacional, solo de manera virtual. La idea nació en Silicon Valley y el dueño la 
implementó en nuestro país teniendo buenos resultados en corto tiempo, distribuyendo 
hoy en día más de 500 platos diarios mediante Uber.  
Otra empresa culinaria es Ambrea, la cual es una empresa que ofrece comida a través de 
plataformas virtuales por medio de un formato de atención que tiene una carta por 
suscripción y delivery a la ubicación del usuario, la cual tiene como principal valor 
agregado la priorización de una vida saludable y nutritiva, ofreciendo diferentes opciones 
para personas que quieren comer sano durante su horario de trabajo. 
La siguiente en el país es la starup Food Like Home, la cual tiene como punto fuerte la 
elección de “millenials” como público objetivo. Esta empresa, que nació en 2018, 
pretende brindar soluciones para los trabajadores que no pueden disfrutar de la comida 
casera por falta de tiempo. Se concentra en la zona de Jesús María, Linz, San Miguel, 
Miraflores, Magdalena, San Isidro, Lima Sercado, La Vitoria y San Borja, etc. 
En los tiempos actuales, el ritmo de trabajo no deja tiempo a las personas para actividades 
como cocinar lo que quisieran comer durante el día, teniendo a disposición solo unos 
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breves momentos para alimentarse de manera rápida, por lo que bajo esta coyuntura, en 
Come con Causa se confía en que el segmento de la comida por delivery sigue teniendo 
gran potencial, y si a ello le sumamos el gran número de personas interesadas en 
contribuir con causas sociales, la idea de ofrecer comida de calidad con beneficio social 
es una gran propuesta, siendo además un negocio escalable. 
A nivel mundial, existe un fuerte movimiento que prioriza la comida casera o casera, lo 
que se denomina "comida lenta", que se diferencia de la comida rápida, lo que incita a los 
consumidores a reflexionar más sobre sus hábitos alimentarios y a eximir una serie de 
aditivos químicos y conservantes. Los conservantes se encuentran generalmente en 
alimentos ultraprocesados o platos congelados que se ofrecen en varias tiendas. 
Según la revista de análisis de tendencias de consumo global de alimentos y bebidas 
"Mintel", el 25% de los hombres y mujeres adultos de 20 a 49 años en América Latina 
están avanzando hacia una vida más rítmica, la salud y dando prioridad a las recetas que 
consideran familiares o aquellas recetas relacionadas con comidas tradicionales de su 
infancia. 
Por último, también se indica en este mismo estudio que un 30% de canadienses dan 
prioridad al consumo de alimentos que conlleven menos tiempo de preparación, 
básicamente en la primera comida del día, por lo que el otro 70% prefiere tomarse su 
tiempo para hacerlo. Así, se puede concluir que la tendencia por el consumo de alimentos 
saludables y con menos aditivos se continúa expandiendo por todo el mundo.  
 
7. ENFOQUE DEL CONSUMIDOR 
 
El restaurante social Come Con Causa tiene como clientes a las personas que viven o 
trabajan alrededor del distrito de San Isidro, que deseen adquirir sus alimentos por medio 
del delivery o el take away. Las personas del segmento A y B, generalmente trabajadores 
y residentes que son parte de la PEA (Población económicamente activa) de la ciudad 
capital  Lima Metropolitana y en este caso de los distritos aledaños a San Isidro buscan 
un lugar donde encuentren comida criolla hecha como en casa, que cuente con altos 
estándares de seguridad. A continuación se presenta el enfoque del cliente manejado para 
la propuesta:  
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• Geográfica: 10 cuadras alrededor de Come con Causa (por recomendaciones del 
MINSA respecto a los servicios de delivery en Lima Metropolitana) 
• Demográfica: Edad laboral activa 25 – 65 años, etapa del ciclo de vida, ambos 
géneros. 
• Psicográfica: No son austeros, les preocupa la imagen pero también evalúan 
calidad-precio. 
• Socioeconómicos: NSE A y B, modernas y progresistas, ya que consideran 
oportuno el consumo de menús como principal enfoque de calidad y de 
determinación a la hora de consumir. 
• Conductual: Buscan un producto agradable a la vista, buena atención, percepción 
de calidad, comida casera. 
• Económicos: Capaces de pagar un precio especial (plato del día), si esto implica 
valor añadido. 
• Se considerará, sobre todo, a las empresas que hayan sido menos afectadas por las 
medidas de emergencia. 
A nivel mundial, existe un fuerte movimiento que prioriza la comida casera o casera, lo 
que se denomina "comida lenta", que se diferencia de la comida rápida, lo que incita a los 
consumidores a reflexionar más sobre sus hábitos alimentarios y a eximir una serie de 
aditivos químicos y conservantes. Los conservantes se encuentran generalmente en 
alimentos ultraprocesados o platos congelados que se ofrecen en varias tiendas. 
Según la revista de análisis de tendencias de consumo global de alimentos y bebidas 
"Mintel", el 25% de los hombres y mujeres adultos de 20 a 49 años en América Latina 
están avanzando hacia una vida más rítmica, la salud y dando prioridad a las recetas que 
consideran familiares. , O aquellas recetas relacionadas con comidas tradicionales de su 
infancia. Los temas que se profundizaron durante el levantamiento de información se 
resume en: 
• Estilo de vida 
• Rango de Edad 
• Calificación de atributos 




Cabe resaltar que se cuenta con una demanda insatisfecha en la zona de influencia, que 
permite captar público de los principales competidores, esto debido a la alta demanda y 
flujo del lugar y la poca oferta actual, contando con 2 restaurantes considerados muy 
buenos y que no se dan abasto para la cantidad de la población objetivo pertenecientes a 
la PEA (Población económicamente activa). 
 
7.1 Investigación del Consumidor  
 
El Anexo N ° 1 muestra el formato y procesamiento de una encuesta digital a hombres y 
mujeres que son mayores de edad y compran alimentos en restaurantes (de diversas 
formas) al menos una vez a la semana. La plataforma virtual Google Forms se utiliza para 
el trabajo de bases de datos y el diseño, recopilación y procesamiento de información. El 
total de encuestas virtuales contestadas fue de 33 (33,3% hombres y 66,7% mujeres). 
Del análisis e interpretación de esta información, así como la observación realizada en 
algunos restaurantes que ofrecen el servicio de delivery y take away, así como 
conversaciones informales sostenidas con dueños de restaurantes en Lima Metropolitana, 
le ha permitido identificar 2 perfiles o buyer person (Romero, 2015): aquellos que lo 
hacen por comodidad/facilidad/ahorro de tiempo en el trabajo (se llamaran “los 
trabajadores prácticos”), y aquellos que lo hacen por consumir algo diferente de lo que 
cocinan en su día a día (se llamaran “Los residentes con  antojos”). 
 
 7.1.1 Insight y buyer person “Los Trabajadores prácticos” 
 
• ¿Quién es? Mujeres y hombres que prefieren ahorrar el tiempo en preparar sus 
alimentos para llevar a la oficina, usualmente son personas entre 21 y 40 años que 
gustan de comer algo rico sin tener que cocinarlo ellos mismos. 
• ¿Comunicación? Los dispositivos que más utilizan son el celular y la laptop, 
revisan diariamente páginas web y compran por internet. Cuentan en su 
smartphone con apps de delivery de alimentos (como Rappy y Glovo). 
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• ¿Conocimiento? Saben que buscando en internet pueden buscar ofertas, que 
puedan elegir diversas opciones de empaque y de envío, y que deben elegir un 
lugar que les ofrezca garantías de higiene y seguridad. 
• ¿Qué prioriza? Calidad de la comida y el precio. Al consumir diariamente no 
solo prioriza el sabor, sino también el costo de la comida y el envío. Valora un 
lugar seguro donde pueda almorzar, que sepa sus gustos y lo conozca como 
cliente. Tiene un presupuesto de entre S/.10 y S/.20 soles por consumo.  
• ¿Oportunidades? Promociones para pagar en quincena y fin de mes, fidelización 
de clientes y multi reparto (atender a varios clientes en un solo reparto)  
A continuación se destacan algunos aspectos que se deben considerar para el modelo de 
negocio de Come con Causa: 
1. El compromiso de brindar comida deliciosa a un precio justo, que pueda ser 
consumida diariamente por este tipo de cliente. 
2. Es una persona que tiene acceso a diversos instrumentos tecnológicos y valora la 
cercanía y el buen trato por parte del restaurante al cual consume. 
3. Piensa que la seguridad en el contexto Covid-19 es muy importante, por lo que 
prefiere comprar en lugares que le ofrecen una sensación de seguridad, higiene y 
protección, no solo en la elaboración de sus alimentos, sino también en el envío. 
4. Valora la entrega rápida de sus alimentos, ya que cuentan con tiempo limitado 
para almorzar en la oficina. 
5. Variedad de opciones que cambian semana a semana ya que, al ser un consumidor 
habitual del servicio, valora que lo que consume no sea siempre lo mismo, sino 
tener la posibilidad de elegir lo que desea comer ese día. 
 
 7.1.2 Insight y buyer person “Los Residentes con antojos” 
 
• ¿Quién es? Mujeres y hombres que viven en distritos aledaños, que continúan 
trabajando desde casa y que por lo general cocinan debido a que tienen más 
tiempo, pero algunos días a la semana se “antojan” de comer algo diferente que 
no desean cocinar (generalmente platos más elaborados o que demandan mucho 
tiempo su elaboración). Usualmente son personas entre 30-60 años de edad.  
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• ¿Comunicación? Los dispositivos que más utilizan son el celular y la laptop, así 
como televisión y radio (dependiendo de la naturaleza de su trabajo en casa). 
Cuentan con números de teléfono de sus lugares de preferencia para cumplir con 
sus antojos.  
• ¿Conocimiento? Saben que, debido a su ubicación, tienen a su disposición una 
variedad de restaurantes, pero van a priorizar los que ya conocen y cumplen con 
sus requerimientos en cuanto a sabor, calidad y seguridad en el reparto. Saben que 
pidiendo presentaciones familiares obtendrán mejores precios, así como yendo a 
recoger sus pedidos.  
• ¿Qué prioriza? Calidad de la comida y protocolos de seguridad en el envío. 
Tienen un presupuesto de entre S/.20 y S/.30 soles por consumo por persona 
(dependiendo de cuántas personas vivan en su hogar). Suelen preferir platos a la 
carta con bonita presentación, así como utensilios ecológicos o reutilizables.  
• ¿Oportunidades? Promociones por compras familiares y presentaciones 
originales para pedidos grandes, vales de descuentos para próximas compras, 
reconocimiento por apoyar a una empresa social (cartillas de fidelización y 
merchandising)  
 
A continuación se destacan algunos aspectos que se deben considerar para el modelo de 
negocio de Come con Causa para los “residentes con antojos”: 
1. Toman las decisiones sobre lo que se come en casa ese día en específico en el que 
no se cocina para pedir alimentos a un restaurante. No escatima en gastos siempre 
y cuando crea que lo que recibe es de buena calidad para sus familias.  
2. Es una persona que tiene acceso a diversos instrumentos tecnológicos y valora la 
cercanía y el buen trato por parte del restaurante al cual consume, así como la 
presentación de sus alimentos. 
3. Piensa que la seguridad en el contexto Covid-19 es muy importante, por lo que 
prefiere comprar en lugares que le ofrecen una sensación de seguridad, higiene y 
protección, no solo en la elaboración de sus alimentos, sino también en el envío. 
4. Valora la presentación de sus alimentos, así como un lugar que cuente con 
diversas opciones para los miembros de su familia y que todos puedan pedir lo 
que desean en un solo lugar. 
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5. Prefiere comunicarse directamente con el restaurante de su preferencia, en lugar 
de utilizar aplicaciones para ello. Así se asegura de que lleguen directamente a su 
domicilio y se le brinde una garantía de que llegarán en la hora indicada. 
 
Cuando se cruza la información de los atributos que valora el “trabajador práctico” con 
el “residente con antojos”, se nota que si bien ambos resaltan el sabor y la seguridad como 
prioritarios, el factor dinero cambia, ya que los segundos están dispuestos a pagar un poco 
más por un servicio de calidad, a diferencia de los primeros,para los que el costo del 
pedido sí es importante. Además, ambos priorizan los empaques biodegradables. 
Por otro lado, el “trabajador práctico” se inclina usualmente por pedidos individuales, 
mientras que el “residente con antojos” prefiere presentaciones más grandes que le 
permita compartir con su familia sus pedidos. Existe también la diferencia del canal 
más  usado para realizar los pedidos, mientras el primero usa más aplicaciones y redes 
sociales para comunicarse con su local de preferencia, el segundo prefiere realizarlo de 
manera directa a los teléfonos del restaurante. 
 
7.2 Jerarquía de necesidades y problemas 
 
El restaurante social Come con Causa impacta a residentes de distritos aledaños y a 
trabajadores que trabajan en empresas que han reactivado su actividad en la zona de San 





Cuadro de necesidades y problemas 
 
Fuente:  Elaboración propia 
 
 
7.3 Proceso de decisión de compra del consumidor 
 
Tomando como esquema y referencia las etapas y pasos  del customer journey (viaje del 
consumidor), se ha decidido elaborar un cuadro que pueda ilustrar la experiencia y 
proceso de compra para ambos públicos identificados como objetivos para el restaurante 
social Come con Causa. Si bien es cierto los que trabajan en oficinas cercanas y los 
residentes de distritos aledaños a San Isidro consumen lo mismo, las necesidades de cada 
uno y su proceso de compra varía ligeramente entre uno y otro, por lo que se ha decidido 
separarlo, ya que los primeros pedirían el servicio de delivery o take away para ser 






Proceso de decisión de compra del consumidor 
 
Fuente:  Elaboración propia 
 
 
7.4 Neurociencia aplicada al marketing 
 
Existen diferentes técnicas usadas por las empresas con el propósito de entender, conocer 
y acercarse al consumidor, como lo son las sesiones de grupo, las encuestas y el 
neuromarketing. Poco a poco las técnicas han ido cambiando, siendo la incorporación de 
técnicas cualitativas (como la neurociencia) en la investigación del consumidor, una de 
las más importantes A continuación se presenta una tabla que compara técnicas  para 




Técnicas de mayor utilización en el entendimiento del consumidor 
 
Fuente: Salazar, 2011: 148 
 
El comportamiento se ve más o más afectado por la emoción que por la aceptabilidad. 
Por tanto, se puede decir que si se quiere entender el comportamiento del consumidor, no 
solo se deben aplicar técnicas cuantitativas como las encuestas, sino también técnicas de 
investigación cualitativa, incluida la neurociencia aplicada al estudio del comportamiento 
del consumidor, porque las recomendaciones de la neurociencia aplicadas al marketing y 
Brindar información de los clientes que desconocen lo que expresa a partir de sus 
sentimientos, emociones, reacciones y emociones relacionadas con los estímulos, que 
oriente las investigaciones relacionadas con el neuromarketing. 
El neuromarketing se encarga de analizar y revisar los procesos cerebrales de las personas 
y sus cambios a la hora de tomar decisiones de compra, identifica las regiones cerebrales 
que se activan durante el proceso de compra. Estos cambios y activaciones permiten 
predecir el comportamiento del consumidor y encontrar las manifestaciones más 
relevantes que impulsan su comportamiento (Riquelme, 2019). La contribución del 
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neuromarketing a la hora de establecer el valor del capital de marca basado en el cliente 
se ha desplazado del offline al online. A través de la tecnología y las herramientas, sus 
resultados, análisis e interpretación aumentan las decisiones de gestión de marketing 
centradas en el cliente. Esto es importante para entendernos es importante comprender 
hacia dónde debe apuntar la estrategia del cliente y qué quiere y qué quiere el cliente. Con 
su tecnología, puede mejorar la estructura de contenido de la empresa, mejorar la 
experiencia del usuario, lograr la marca, aumentar la interacción de la comunidad y atraer 
la atención de nuevos consumidores. (Oh Strategy, 2015).  
En el ámbito de la restauración, no son ajenos a la aplicación de técnicas de 
neuromarketing en múltiples campos y componentes: desde crear un entorno propicio, 
combinar el concepto de lugar (decoración, iluminación, paleta de colores, música, etc.) 
y sumar al menú (orden de platos, precio), nombre, descripción, etc.). (Riquelme, 2019). 
En este trabajo de investigación, se ha considerado la aplicación de la neurociencia a la 
investigación de mercados, artículos y libros para promover la estrategia Come con 
Causa, y se han considerado las siguientes tecnologías a lo largo del documento: 
• Desarrollo de insight e impronta. 
• Neuroventas 
• Seguimiento ocular: Eye tracking 
• Anatomía y fisiología del botón de compra 
• Compromiso con la marca en las redes sociales. 
Para ello hay que tener en cuenta que el negocio gastronómico es uno de los pocos capaz 
de estimular los cinco sentidos, aunque es importante diferenciar las estrategias 
sensoriales de las del menú, y estas a su vez, de las estrategias de conceptos (Hurtado, 
2018)  
Tabla 12 
Estrategias de Neuromarketing Aplicadas a los Restaurantes 
ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING 
SENSORIALES 
- Música clásica o suave (incentiva a los clientes a gastar más) 
- Colocar pantallas planas en el establecimiento (porque deleitan al cerebro 
y lo estimulan a repetir la experiencia) 
58 
 
- Regalar tragos dulces entre comidas (estimula al cerebro a “las 
adicciones”) 
-Uso de colores que incitan a consumir (rojo y naranja incitan al apetito) 
- Iluminación suave (invita a quedarse más tiempo) 
DEL MENÚ 
- Menú debe describir detalladamente los platos que se desea que sean más 
visibles (la mente humana necesita imaginar para comprar) 
- Colocar los números 2 y 3 en los precios (ambos números agradan más a 
la mente humana) 
- El tamaño del precio debe estar en letras más pequeñas que los nombres 
de los platos (se sienten menos culpables al momento de hacer la compra) 
- Anclaje mental de precios (colocar el plato más caro arriba para que los 
demás se vean más baratos) 
DE 
CONCEPTOS 
- Dar un nombre propio a un plato (nos remiten a diferentes ámbitos). 
Añadir apelativos como “casero” o “tradicional”, atrae más clientes. 
- La denominación de origen de los productos (indica que ese plato es de 
una calidad superior) 
- Poner nombres étnicos o geográficos a los nombres del menú (sugiere al 
cerebro sabores y texturas exóticas) 
Fuente: Hurtado, 2018. Elaboración propia 
 
7.5 Propuesta de valor 
 
Para demarcar  la propuesta de valor definida por  Come con Causa, se ha tenido como 
base la metodología de Osterwalder y Pigneur (2015), dirigiéndose dicha propuesta a los 





Propuesta de valor Residentes 
 




Propuesta de valor trabajadores 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Emparejamiento entre la frustración de los posibles clientes y los potenciales aliviadores, 
así como el emparejamiento entre la felicidad y los potenciales fomentadores de felicidad, 
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con el fin de sacar conclusiones en el diseño del producto, y crear trabajadores de valor 
relevantes para residentes y residentes Parte, y la construcción la marca Come con Causa. 
Para los compradores identificados, la propuesta de valor contribuirá a la alimentación, y 
su propósito no es solo consumir alimentos, sino garantizar la calidad y la gestión del 
modo de servicio confiable, especialmente en el contexto de una pandemia. Lo que hay 
que destacar es que este modelo de negocio y el comprador tienen una motivación común, 
es decir, "su experto en entregas diarias, por una causa justa". Come con Causa también 
promoverá actividades de inbound marketing offline y online como parte de su estrategia 
de comunicación y marketing social, con el objetivo de mostrar y comunicar las 
actividades sociales de la empresa, que también están en línea con la Agenda 2030 y 
promover los objetivos  presentados de forma gráfica de desarrollo sostenible enumerados 
a continuación:  1,2, 3, 4, 5, 8, 9, 10, 11, 12 y 17. Cuando una empresa logra equilibrar el 
impacto positivo en la economía (razón por la que se fundó la empresa) y la sociedad, es 
sostenible (porque toda la gestión empresarial es desarrollado en una sociedad) y medio 
ambiente (sin un hogar que nos pueda brindar cobijo en las mejores condiciones, es 
imposible hacer negocios). Si bien la creación de riqueza en estas tres áreas es 
generalmente considerada como responsabilidad de las grandes empresas, desde el 
concepto de Come con Causa, este método de desarrollo sustentable es claro porque cree 
que es posible administrar las marcas con propósito. 
Figura 11 
Objetivos de Desarrollo Sostenible 
 





7.5.1 Business Model Canvas Come con Causa  
 
Mediante el Business Model Canvas (Osterwalder y Pigneur), se introduce el modelo de 
negocio Come con Causa. 
Figura 12 
Business Model Canvas Come con Causa 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
7.5.2 Segmentos de cliente 
 
Se cuenta con dos perfiles de cliente, ambos directos y que reciben los mismos productos, 
aunque con un enfoque empresarial y de marketing distinto. Los primeros son los 
empleados prácticos, aquellos que trabajan en las oficinas aledañas al restaurante Come 
con Causa, quienes serían clientes habituales de menú diario para la hora del almuerzo, y 
aquellos residentes con antojos, quienes viven en distritos cercanos a la empresa, quienes 
no desean cocinar en casa y eligen probar algo diferente que responda a los gustos y 
necesidades de los miembros de su familia. El perfilamiento de cada uno ya ha sido 




8. ESTRATEGIA COMERCIAL 
 
8.1 Estrategia del producto y Marca 
 
El restaurante social Come con Causa, reúne dentro de su carta un conjunto de menús 
criollos, contando con 15 mesas funcionales en un horario de atención desde las 07 horas 
hasta las 16 horas de lunes a viernes en un contexto no COVID 19 (mientras dure el estado 
de emergencia se contará con 5 efectivos repartidores). La oferta de platos ofrecidos se 
da en categorías y presentaciones diferentes, dependiendo de si están enfocados para el 
público de “trabajadores” o de “residentes”: menú ejecutivo, platos a la carta, esto en base 
a pruebas y estudios con ambos tipos de clientes: 
Trabajadores Menú Ejecutivo Diario 
Trabajadores Pack de 10 almuerzos ejecutivos- delivery 
Residentes Banquete individual 
Residentes Banquete familiar 
Residentes Festival criollo 
Residentes  Menú Ejecutivo diario 
 
Su oferta culinaria está inmersa en platos típicos criollos peruanos, los cuales se 
distribuyen de 03 platos en carta (entrada, fondo, postre y bebida) adicional a ello se oferta 
un plato especial por día, el cual es un plato más elaborado y tomando como referencia 
platos muy solicitados por los comensales (Ceviche, Arroz con mariscos, Lomo saltado, 













Fuente: Elaboración propia 
 
Además, se presenta a través de las redes sociales diferentes promociones culinarias, las 
cuales se ofertarán en fechas especiales (Días de la Madre o el padre, Fiestas patrias, etc), 
que serían exclusivamente para residentes, llamados “Festival Criollo”; así como 
promociones exclusivas para los trabajadores, quienes podrán acceder a un gift card para 






Festival Criollo. Propuesta para residentes 
 














Fuente: Elaboración propia 
 
Sobre la marca del restaurante se basó en los siguientes parámetros para constituir y 
definir propuesta en base a estas. 
• Giro del negocio: Venta de comida criolla a través de menús a una zona poblada 
y de gran afluencia por cercanía a empresas, supermercados, centros comerciales, 
bancos, etc. 
• Colores criollos y peruanos para mejor adaptación del mismo (en este caso el rojo 
y blanco). 
•  Un eslogan que tenga mucho que ver con el giro del negocio: “siéntete como en 
tu casa”. 
• Nombre que recalque el gran gusto por el peruano sobre su comida. 
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Por consiguiente, se propuso como opciones posibles para nombre del restaurante los 
siguientes: 
• La gula, que hace referencia al pecado capital, dándose que nuestro público 
objetivo y el consumidor peruano en general le gusta comer mucho y siempre 
reacciona positivamente ante nombres un poco sarcásticos. 
• Las flores de la canela, Relacionado con la canción criolla de Chabuca Granda y 
a con las mujeres que van a dirigir el restaurante social. 
• Come con Causa, Causa en este caso tendría los 3 significados: causa como el 
plato criollo, causa de amigo y también la causa social que está detrás del 
proyecto. 
•  El rincón ponle sazón, alusión al "rincón quita calzón" citado por Ricardo Palma 
en sus Tradiciones peruanas. 
•  ¡AchoLate!, referencia a la jerga peruana "achorate" pero también a la 
"choledad". 
Con el testeo de las marcas en el campo y con socios estratégicos del emprendimiento, se 
dio por optar el nombre de “Come con causa” por ser un nombre original y de gran gusto 
por el público objetivo. 
Como estrategia empresarial se propone explotar de mejor manera los resultados del 
propósito social con el que se cuenta dando a conocer que Come con Causa es una marca 
con una misión clara. Se pretende registrar a Come con Causa al gremio dirigido por el 
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) para así acceder a 
capacitaciones y posibles fondos concursables. Como principal distintivo se tratará de 
que sobresalga la causa (entrada) preparada en Come con Causa a través de concursos 
hechos y sectorizados para este plato. Se pretende registrar a Come con Causa ante la 
Asociación de Franquicias del Perú, para así poder cumplir con todos los requisitos de 
una franquicia. 
 
8.2 Estrategia de precios: valor en el mercado 
Al formular la estrategia de precios, se consideraron los datos obtenidos de la encuesta de 
público objetivo y la lista de precios de la competencia en la región. Por tanto, la 
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conclusión es que la gente invierte entre S / en promedio. 15 a S /. 25 soles, consideran 
una comida deliciosa y de gran calidad. 
 
8.2  Posicionamiento competitivo 
 
Al estar ubicados en el centro financiero de San Isidro, se ha decidido que la  marca 
referencial conlleve un Index: 100 y se mantendrá el 10% superior a los menús diarios. 
Para los banquetes familiares se establezca un 5% por debajo, ya que se quiere fomentar 
una mayor demanda en esta presentación, ya que el volumen por entrega es mayor por 
cada pedido. En el siguiente esquema se puede apreciar: 
Figura 17 
Posicionamiento competitivo por Menú ejecutivo 
 
 





Figura 18  
Posicionamiento competitivo por Banquete familiar 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De igual  forma, considerando las situaciones en  el esquema anterior, nuestros precios 
en función a la competencia varía más o menos de acuerdo a los productos a los que se le 
quiere generar una mayor demanda (en este caso, a los banquetes familiares). Así, para 
impulsar las ventas de banquetes familiares, se manejará una lista de precios fijos y otras 
de ofertas por fechas especiales, sin perjudicar nuestro margen de utilidad. Asimismo, se 
va a priorizar dentro de nuestra estrategia de precios, el pago oportuno y adelantado por 
parte de nuestros clientes, por lo que se implantara distintos medios de pago que faciliten 
la transacción antes del envío de los productos, asegurando así el término de la venta.  
Por otra parte, y como consecuencia de la pandemia se debe tener en cuenta que 
priorizarán el pago de deudas pendientes a proveedores con la que se cuenta; la idea es 
no tener deudas vencidas significativas como primera prioridad para que pueda seguir 
abasteciéndose. Se tratará de renegociar todos los contratos de alquileres con el que se 
cuenta actualmente, con esto se pretende ahorrar significativamente e invertirlo en el 
proceso de readaptación tecnológica que está comenzando el restaurante. Los costos de 
los insumos que actualmente representaba el 42% se administrará de manera adecuada 
logrando reducirlo hasta un máximo de 27.5%, para esto se tendrá una mejor negociación 
con los proveedores de los insumos, comprándolos en el mercado limeño  mayorista de 
Santa Anita y así evitar distribuidores que suman un margen de ganancia al precio de 
costo. La tasa de préstamos empresariales en Perú es muy alta, es por esto que no se piensa 
70 
 
tener o sacar un préstamo bancario, salvo haya un subsidio o mejores tasas que se puedan 
manejar. 
8.3 Estrategia de distribución y canales 
 
El servicio de delivery de Come con Causa abarcara 10 cuadras desde el punto de locación 
respecto a la ubicación del restaurante. Los pedidos para nuestros dos  públicos 
principales se realizarán a  través de motorizados propios de la empresa (los cuales serán 
capacitados por la propia empresa). Posteriormente y de acuerdo a las normas emitidas 
por el Gobierno Peruano en el contexto del COVID-19 se irá expandiendo el radio de 
acción logrando llegar a más clientes, previo testeo de éxito.  
Figura 19 
Rango de atención del restaurante para delivery que será de 10 cuadras a la 
redonda 
 





El sistema de delivery en el Perú antes del COVID 19 era una industria poco desarrollada, 
con claramente solo 03 empresas por aplicativos que tratan de sobresalir en este mercado 
online que genera mucha desconfianza en la población debido a las estafas cibernéticas. 
Los restaurantes con sistema propio de delivery representan solo el 5% del total (fuente 
CONFIEP), esto beneficia el hecho de coordinar un sistema propio de delivery del 
restaurante aplicando criterios de confianza y fidelización para el cliente. Bajo estas 
premisas Come con causa ha considerado activar los delivery como mecanismo de 
generación de recursos dada esta coyuntura y se pretenda realizar de la siguiente manera:  
• Realizar una carta semanal de 03 platos criollos y 01 plato a la carta.  
• Se trabajará de lunes a viernes como primera opción, evaluando trabajar los días 
sábados también.  
• Se activará de a pocas opciones de desayunos y lonches.  
• Se atenderá solo un radio de 10 cuadras según las estipulaciones del gobierno. 
• Se adaptarán los públicos objetivos a personas residentes del área, sistemas de 
clínicas cercanas, bancos u otras oficinas que se identifiquen que están laborando 
actualmente.  
• El sistema de delivery se hará mediante bicicletas, teniendo así un programa 
ecológico y de cuidado del medio ambiente.  
• Se usarán empaques ecológicos que cuiden el medio ambiente.  
• Se comprarán y adecuarán todos los instrumentos e indumentaria para 
salvaguardar la salud de los trabajadores del restaurante.  
 
8.4 Estrategia de comunicación integral 
 
Come con Causa establecerá su valor de marca, se enfocará en los dos clientes que han 
sido identificados y se enfocará en su propuesta de valor, no solo para cumplir con los 
requisitos funcionales básicos del servicio de restaurante criollo, sino también para incidir 
en otras necesidades de la pirámide de Maslow.  Especialmente en términos de 
necesidades sociales y autoestima. De esta manera, busque la lealtad de los empleados 
reales y los aspirantes a residentes, entiéndalo como participación, recompra y construya 
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una relación de ganar-ganar duradera, memorable y compartible basada en su satisfacción 
con la experiencia de Come con Causa. 
La estrategia elegida de  comunicación para  este modelo de negocio toma como 
protagonista la imagen del empleado, adopta estrategias de push y marketing externo, así 
como las acciones para la  estrategia de marketing de promoción y la estrategia de inward 
marketing para la imagen del empleado. 
En cuanto a la promoción de la marca Come con Causa, se considera que la distribución 
de volantes y flyers físicos y virtuales, con imágenes atractivas y con una breve 
descripción de lo que se ofrecerá y lo que se hará como parte de nuestro enfoque social, 
impulsará el valor de nuestro negocio. El uso de redes sociales, nos pondrá en contacto 
con muchos de nuestros potenciales clientes (los cuales en su gran mayoría cuenta con 
acceso a internet todos los días de la semana), permitiendo publicar los menús, horarios 
y promociones especiales dependiendo de la fecha y, en el caso de los “trabajadores 
prácticos”, la estrategia del “boca a boca” nos ayudará mucho entre trabajadores de una 
misma empresa o cercanas. Como estrategia de promoción online, se lanzarán 
promociones para nuestros clientes (para trabajadores: cumpleaños y fechas especiales, 
para residentes: ofertas por fechas especiales o por combos). 
A  nivel económico, se esfuerza por acelerar el salto desde la etapa inicial o de puesta en 
marcha hasta la etapa de crecimiento en el ciclo de vida de la empresa. Por esta razón, es 
importante enfatizar la realización exitosa de la experiencia de cocina social Come con 
Causa, de lo contrario no solo dañará la estrategia de comunicación, sino que también 
dañará el posicionamiento, reputación y construcción de marca. Se identifica como un 
participante clave en la acción de comunicación: 
• Trabajadores prácticos y compañeros 
• Residentes con deseos y círculos familiares 
• Influencers con influencia social 
• Medios en línea y fuera de línea 
• Organizaciones: municipios, albergues y organizaciones no gubernamentales 
• Ven a participar en la Causa colaboradores en el ámbito social 
Por otro lado, hemos definido dos momentos clave en la formulación del plan de 
comunicación: el lanzamiento y posicionamiento de Come con Causa, que fortalecerá 
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diferentes valores de acuerdo a las necesidades de comunicación de la marca. De esta 
forma se instituiran las actividades en Medios Propios, Pagados o Ganados según 
aplique.  
 
8.4.1. Acciones de comunicación para el lanzamiento Come con Causa 
 
Medios Propios  
• Evento de lanzamiento. Dirigido a instituciones aliadas (beneficiarias y que 
apoyan el concepto de Come con Causa) y a público en general que quisiera 
acompañar en la actividad de lanzamiento. Se invitará también a influencers y 
personas que simpaticen con la idea del restaurante social que apoye con el rebote 
de la noticia en sus redes sociales, así como a figuras políticas del distrito que 
pueden sumarse a la causa. Se propone un lanzamiento con degustación (personal) 
de todos los platos que ofrece el restaurante, el aforo será reducido para respetar 
distanciamiento social y protocolos, así como el tiempo del lanzamiento, para ello 
se calculara el impacto generado en medios, mediante publicaciones, historias de 
Instagram, reflejadas en el crecimiento del awareness del restaurante y su 
comunidad. 
 
• Plataforma online Come con Causa. Se cuenta con una web 
(www.comeconcausa.com) donde se presenta el menú diario, acceso a las 
diferentes redes sociales con los que cuenta el restaurante, así como enlaces 
directos al WA de la central de pedidos. Además, se cuenta con un blog en el que 
se expone el enfoque social manejado por la empresa, así como los logros 
alcanzados como parte del trabajo realizado, se realizara un posicionamiento SEO 
con métricas de flujo de visitas y pedidos realizados mediante la plataforma. 
Figura 20 




Fuente: Página web Come con Causa (www.comeconcausa.com) 
 
Medios Ganados 
• La cobertura y resonancia en medios de comunicación como el primer restaurante 
social del Perú, generado por la ONG a la cual se brinda apoyo directo, así como 
a nuestros aliados estratégicos. 
• La base de datos generada en el evento de lanzamiento debe estar capitalizada para 
la primera venta. 
• A partir de las actividades de marketing entrante y saliente, se debe generar capital 
a partir de comentarios, reacciones, intercambio, análisis típico, optimización de 
motores de búsqueda y marketing de motores de búsqueda. La plataforma virtual 
gestionada por Come con Causa también debe analizar el recorrido del usuario para 
identificar hotspots y no hotspots, redefinir o determinar las medidas correctivas a 
adoptar. 
Medios Pagados 
• Publicidad y promoción. Como parte de la estrategia de marketing externo, se 
destinará presupuesto para ocupar un lugar en medios profesionales offline y 
online para lograr visibilidad y posicionamiento como restaurante social. Los 
anuncios en redes sociales tienen como objetivo promover los menús diarios de 
los segmentos de mercado que trabajan y / o viven dentro del ámbito de influencia 
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de la empresa, para que conozcan las opciones disponibles, las cuales serán 
monitoreadas por KPIs para ver la efectividad en las pautas generadas, las cuales 
contiene CPM (Coste por millar), CPC (Coste por clic), CPL (Costo por lead). 
 
8.4.2 Acciones de comunicación para el posicionamiento de Come con Causa 
 
Como parte del establecimiento de acciones de comunicación que contribuyan en el 
posicionamiento de la marca Come con Causa se tendrá: 
Medios propios 
• Acciones BTL en alianza con otras instituciones (municipalidades, ONG, otros 
restaurantes), impulsando la importancia de consumir con “causa”, las cuales se 
medirán por impactos generados en alianza con las instituciones. 
• Activación de campañas. Por fechas especiales se crearán campañas 
personalizadas (aniversarios de las ONG a las que se apoya, aniversario  de Come 
con Causa, día de la madre, navidad, etc), los KPI´s de las campañas generadas se 
medirán en el posicionamiento a través del crecimiento de la comunidad de redes 
sociales. 
• Inbound marketing en los medios digitales propios, generando contenido 
relevante y de interés para los clientes fijos y nuevos clientes que se centre no solo 
en la oferta de Come con Causa, sino también en sus actividades sociales. 
Actualmente la página de facebook cuenta con 1806 “Me gusta” 
Para el inbound definiremos las fases con su respectiva comunicación: 
 Atraer: Para la atracción se tiene una campaña en el canal online que 
define post con pauta de información sobre el restaurante y el aspecto 
social del mismo, así mismo, una campaña de comunidad con el apoyo de 
influenciadores, con el mecanismo de generar base de datos haremos 
sorteos ofreciendo menús gratuitos o algún premio usando de apoyo las 
empresas sociales de la ONG (Peru Biodiverso, empresa social que vende 
productos organicos) principalmente será en redes sociales. 
 Convertir: Con la base de datos generados por las campañas, haremos un 
proceso de telemarketing con un speech que mencione específicamente la 
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labor social y el crecimiento del apoyo para convertir clientes en socios 
estratégicos para esto, para esto se genera un landing page que se enviara 
también mediante mailing. 
 Cerrar: Para el proceso de cierre de venta se usarán el web mailing, fichas 
o formularios de reservas que aseguren una venta, usando este refuerzo 
con el CRM generado con el software del restaurante. 
 Fidelizar: Para la etapa de fidelización, haremos un proceso de love 
branding en el cual se invitarán a los clientes a conocer mas de cerca los 
proyectos de la ONG con visitas físicas o virtuales a las áreas de incidencia 
y al impacto generado por el consumo del cliente, para esto se usaran 
historias de vida, imágenes fotos y videos que generen una reflexión sobre 
la ayuda generada, los cuales serán lanzadas en redes sociales. 
 
Figura 21 
Facebook de Come con Causa 
 




Cronograma de contenidos propuestos para redes sociales 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Medios Ganados 
• Relaciones públicas a través del blog y del apoyo de influencers en las redes 
sociales. Se podría contar con una secuencia permanente en el blog con invitados 
especiales (chefs o personas de renombre que apoyen las causas sociales o que 
cuenten con emprendimientos propios afines a Come con Causa), los impactos 
generados se medirán en las visitas redirigidas a las redes sociales del restaurante. 
• Visibilización en medios de comunicación offline y online de las actividades 
comprendidas  de responsabilidad social de Come con Causa, así como historias 
de éxito y de reinserción laboral de los beneficiarios, medidos por la cantidad de 
impresiones y el alcance generado por las acciones en los canales online y offline. 
• Visibilización en medios de comunicación off y online de las acciones realizadas 
en alianzas con otras instituciones en apoyo de distintas organizaciones sociales, 
esto se medirá con el informe de la PR para el desarrollo de una campaña de 
visibilización. 
Medios Pagados 
• Outbound marketing a través de los medios digitales con los que cuenta Come 
con Causa y nuestros aliados, orientado a generar interés en los productos 
ofrecidos, recolectando base de datos de clientes potenciales, e impulsando el 
posicionamiento de la marca.  
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• Publirreportajes en diversos medios de comunicación sobre las acciones sociales 
que realiza el restaurante social Come con Causa y el impacto que ha alcanzado 
en las vidas de los beneficiarios a través de la puesta en marcha de la empresa. 
En cuanto a la comunicación, tiene como objetivo comunicar con empatía, entusiasmo, 
autoconfianza y profesionalismo, transmitir seguridad y confianza en la calidad, 
posicionar los objetivos sociales y fortalecer la identidad e imagen de marca. Por lo 
tanto, utilizando el modelo de red de memoria asociativa de Keller, como un conjunto 
de atributos que nuestros clientes asociarán con Come con Causa, luego de 
implementar la estrategia de comunicación en dos etapas, se presenta como un 
diagrama: 
 
Figura 23  
Red de memoria asociativa 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
De manera transversal a todas las estrategias de comunicación, se trabajará bajo el 
slogan  “Los especialistas de tu delivery diario, por una causa justa”, y teniendo presente 
que una campaña de comunicación no genera contenido por sí misma si no va 
acompañada por otras estrategias, se sugieren opciones atractivas para el público que nos 
permiten interactuar e incentivar la actividad del público, para ello se hará lo siguiente:  
• Corrección del empaquetado para delivery, en la bolsa de papel se podría añadir un 
código QR que derive al WhatsApp corporativo de Come con Causa para que hagan su 
pedido, además de todos los datos de contacto. • Uniformizar presentación del personal 
de delivery.  
• Aplicar buenas prácticas referentes a desinfección e higiene.  
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• Resaltar que se considera medidas ecológicas de empaquetado (biodegradables) y 
entrega delivery (bicicleta)  
 
8.5 Estrategia de Branding 
La estrategia de branding principalmente estará basada en brindar una experiencia 
memorable debido al sabor de nuestros platillos con ingredientes de calidad, y el apoyo a 
causas sociales a través del consumo de los productos ofrecidos por el restaurante. 
Come con Causa tiene como objetivo definir el valor de su marca basada en el cliente, 
estableciendo de manera segura y marcada  un posicionamiento y buena reputación entre 
sus stakeholders, para que así en el mediano y largo plazo se fomente la creación y 
construcción de nuevas unidades de negocio alimentadas y fortalecidas con la 
denominación “Come con Causa”, posicionando aún más la denominación en diferentes 
empresas sociales. La marca “Come con Causa” tendrá una estrategia de delivery que 
garantizará su posicionamiento en la zona en sus dos público objetivo previamente 
identificados. 
 
8.5.1 Prisma de identidad 
Para el prisma de identidad de Come con Causa se ha trabajado a partir de lo propuesto 
por Kapferer, en el que se desarrolla desde las miradas del emisor y el receptor, tomando 
en cuenta la perspectiva interna y externa de cada uno, así como la cultura organizacional 




Figura 24  
Prisma de identidad Come con Causa 
 




La mística de la marca de Come con Causa se basa en las historias de éxito de cada uno 
de sus beneficiarios, alrededor de sus propias experiencias, capitalizándolas para brindar 
consistencia a la marca. Para brindarle valor no solo social sino también ecológico a los 
diferentes productos ofrecidos, se dará protagonismo también al uso de empaques 
ecológicos, el storytelling servirá para demostrar las campañas de acompañamiento a los 
clientes fidelizados denominado “Un día con un cliente de Come Con Causa” con esto se 
generara una difusión y divulgación de la marca y la calidad de los cliente, contando el 
proceso de recepción hasta el momento que vuelve a sus centro laborar, esto se medira 
con el alcance provocado por las acciones que se harán con el material fotográfico, 
audiovisual y diseños elaborados del storytelling. 
8.5.3 Logotipo 
Se identificaron y eligieron los siguientes colores, ya que sentimos que identifica los 
principios de la propuesta de valor generada por la empresa, contribuyendo con la 




Construcción básica del logotipo Come con Causa 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
Figura 26 
Estructura de colores Come con Causa 
 






Colores permitidos para el logo 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
 
8.5.4 Materiales de presentación 
 
Los materiales de presentación de Come con Causa son los siguientes:   
• Material comercial: tarjetas, brochure   
• Empaques para el servicio de delivery  
• Online: Web, YouTube, Instagram, Facebook   
• Merchandising: lapicero, gorro médico, bata   
• Diseño del restaurante: banner, decoración de algunos ambientes con 
imágenes, frases. 





Instagram de Come con Causa 
 







Diseño de empaques para delivery con logo 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
Figura 30 
Presentación de empaques ecológicos Come con Causa 
 






Donaciones y visibilidad de la marca 
 




8.5.5 Look del restaurante 
 
• Lugar con entrada de luz natural (paredes con amplias ventanas para que entre luz 
natural y se sienta más acogedor). 
• Tener la cocina visible al público para generar confianza y tener la transparencia 
en la preparación de los platos. 
• Se propone por la naturaleza del proyecto hacer un mix de mesas largas comunes 
para el público y muebles empotrados en la pared, utilizando de esta manera mejor 
el espacio disponible. 
• La decoración y pintura se propone una tendencia minimalista, con la finalidad 
que sea un lugar no con sobrecarga de decoración, sino de lo contrario un ambiente 




8.6 Customer Centric 
 
Como parte de la elaboración de este documento de investigación se ha priorizado el 
enfoque centrado y orientado al  cliente o Customer Centric, como una necesidad actual 
de entender y crear valor en su potencial cliente para generar experiencias significativas, 
de valor, memorables y compatibles que permitan establecer una relación cómoda, de 
confianza y  duradera en todos los puntos de contacto. 
Tal y como indicamos en la sección de “propósito, misión y valores”, los clientes de Come 
con Causa serán el centro de toda estrategia, así como los objetivos y actividades de 
interés social, Los platos a ofrecer serán elaborados a partir de sus preferencias y gustos, 
mientras que el servicio de delivery se realizará en los horas priorizados por ellos y 
cuando lo requieran. 
La satisfacción de nuestros colaboradores nos va a permitir construir una alta fidelización 
de nuestros consumidores, logrando que se encuentren satisfechos en todo el proceso de 
la compra. Así, es necesario que el perfil de nuestros colaboradores esté basado en los 
valores de Come con Causa.  
Nuestra promesa será siempre “Ofrecer comida deliciosa con insumos de calidad, 
contribuyendo con su compra con la mejora de la calidad de vida de muchas personas que 
con cuentan con las oportunidades necesarias para alcanzar su desarrollo integral”, esto a 
través de la preparación de platos criollos con el toque casero, y supervisada siempre por 
un (l) chef altamente calificado y con el apoyo de la ONG Tejiendo Sonrisas. 
La ventaja competitiva que llegue a lograr y mantener nuestra empresa va a depender de 
todo el equipo de trabajo, estando la productividad directamente relacionada con su 
motivación, mejorando además la calidad del proceso de operaciones, así como el clima 
laboral. 
El personal que esté encargado de las llamadas (equipo de call center), las redes sociales 
y el delivery de alimentos serán los representantes de la marca ante los clientes y/o 
usuarios finales de nuestros servicios, por lo que deberán estar capacitados en protocolos 
y métodos de atención, valores nutricionales de los productos y sus beneficios, además 
de en estrategias de ventas. Esto último permitirá a Come con Causa obtener un cross 
selling de los productos complementarios (sociales) que se tendrá a la venta. 
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8.7 Estrategia de Endomarketing 
 
Ningún negocio ni empresa sigue vigente  sin contar con grupo de trabajo  
motivado: con habilidades, conocimientos, y predisposición  para alinearse con 
el propósito de la entidad, lo que da cabida a conseguir más  clientes, sino 
otorgarles  una situación vivida memorable que pueda ser difundida, que 
permita a Come con Causa establecer  el valor de marca pensado e el 
consumidor, a partir de fidelizarlos y ser importantes para ellos, lo que se 
traducirá en un buen posicionamiento, reputación y sostenibilidad de la entidad.  
Así, se plantea que la estrategia sea satisfacer las necesidades del equipo de 
Come con Causa, ya que ellos, para la empresa, no son simples empleados: son 
parte de una familia que tiene como objetivo crecer junta, pues la empresa 
cuenta con la confianza de diversas ONG en que sus beneficiarios encontrarán 
en el restaurante un lugar donde desarrollarse como seres humanos de bien, 
permitiéndoles no solo continuar sus estudios, sino también desarrollar sus 
habilidades laborales. La satisfacción de nuestros colaboradores, conseguirá  
lograr  un incremento en la  lealtad por lo tanto, obtener la satisfacción de los 
usuarios. Es así, que el perfil del equipo de nuestro emprendimiento se basará 
en nuestros valores. 
 
La realización y el mantenimiento de nuestra ventaja competitiva es una labor en conjunto 
grupal que dependerá de todo el equipo, la productividad está directamente relacionada 
con su entusiasmo, la mejora del entorno laboral y la calidad de las operaciones. 
El personal del call center, la red social y el personal de entrega representarán a los 
clientes y / o usuarios finales del servicio, por lo que serán entrenados y versados  en 
protocolos de atención y beneficios alimentarios. Proporcionará una estrategia de ventas 
incremental. Este último, el propósito es obtener una venta cruzada de los accesorios a 
vender. 
 
La principal estrategia de los clientes internos es "promover la cooperación y el 
reconocimiento de la existencia de Come con Causa, y brindar condiciones laborales que 
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brinden felicidad y promuevan el progreso personal". Para lograr este objetivo se definen 
las siguientes estrategias: 
• Motivación: se logrará con la promoción, en todos los procesos operativos 
involucrados en la empresa, de iniciativas de mejora constante. 
• Satisfacción en el trabajo: apuntando a lograr condiciones de trabajo, disciplina 
y buen trato eficientes, apuntando a alcanzar un aprecio por el trabajo realizado, 
brindando varias  opciones de línea de carrera, estabilidad laboral, trabajo 
interesante y sentimiento de pertenencia 
• Comunicación, básicamente estará basada en la interacción por medios 
digitales, a través de los cuales serán difundidos comunicados internos, 
promoviendo y alentando iniciativas propias del personal. 
• Remuneración justa no solo se apunta a un salario monetario, sino 
también a lo emocional, reconociendo la contribución de cada uno de 
los trabajadores al crecimiento de la empresa. 
• Capacitación Se capacitará de manera constante en protocolos de 
atención al público, creatividad y atención al cliente, así como en 
innovaciones de negocios sociales. 
• Involucramiento Los objetivos empresariales de Come con Causa irán 
a la par que los objetivos personales a los que aspiran sus trabajadores y 
colaboradores.  
• Integración Se incentivará la integración del personal a través de la 
celebración de días festivos no solo de manera interna, sino también con 
el involucramiento de sus familiares, celebraciones de cumpleaños de 
manera mensual, y alentando actividades deportivas. 
 
8.8 Responsabilidad Social Corporativa 
 
El fin social del restaurante se maneja con los proyectos de Tejiendo Sonrisas que tiene 
un ámbito de acción de Lima (Programa Casa de La Sonrisa, atendiendo a población 
vulnerable) y Madre De Dios (Protección de la amazonia peruana), cumple un rol 
fundamental en la inserción social y laboral de beneficiarias del programa Casa de la 
Sonrisa de Cesvi Italia. 
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Según las últimas tendencias de perfil del consumidor, estos muestran preferencias por 
las empresas que trabajan en base a la responsabilidad social, ambiental y con su entorno, 
poniendo a Come con Causa, una empresa que tiene como objetivo principal el brindar 
un servicio de comida por delivery sostenible y que tiene una filosofía de valores éticos 
que apunta a reducir su impacto sobre el entorno, como una opción que responde a las 
nuevas tendencias de consumo responsable.  
El respetar y ejecutar los pilares de la RSC de manera consciente y voluntaria nos 
impulsará a concientizar a nuestro personal para que adopte dichos lineamientos. Así, 
para que esta ejecución sea efectiva, los perfiles de cada puesto deberán contemplar solo 
a aquellos candidatos que estén dispuestos a aprender y efectuar la definición de los 
pilares fundamentales  de la RSC de manera voluntaria.  
En nuestro servicio de delivery se ejecutarán los siguientes pilares de la RSC: 
- Ser correspondiente  con el cuidado y la buena salud de nuestros clientes. 
- Mantener un consumo moderado hacia lo óptimo de energía 
- Brindar apoyo a las campañas sociales que lleve a cabo la institución Tejiendo 
Sonrisas (siendo estas campañas de índole privado o estatales que sean positivas 
y estén alineadas con los valores de la empresa) 
- Concientizar y proporcionar información en todo momento sobre los atributos  de 
una alimentación cuidadosa moderada saludable y el consumo consciente. 
Todas las actividades realizadas, las iniciativas y compromisos de RSC que cumpla la 
empresa, así como el alcance de objetivos y resultados, serán comunicados a nuestros 
consumidores y público objetivo por medio de canales de comunicación tradicionales y 
digitales, lo cual nos permitirá obtener una comunicación bidireccional directa y recibir 
feedback que nos ayuden a mejorar nuestras ejecuciones. 
 
9. PLAN DE OPERACIONES Y RECURSOS HUMANOS 
 
Uno de los principales objetivos empresariales de Come con Causa es el control efectivo 
de los procesos productivos en todas las fases de la propuesta. Establecer un plan de 
Operaciones permitirá planificar y de forma cuantitativa  montos de inversión y costos 
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operativos a realizar en todo momento, así como el volumen de la producción y la 
utilización de recursos financieros, tecnológicos y humanos. 
 
9.1 Tecnología requerida 
 
La tecnología necesaria para la puesta en marcha de Come con Causa estará gestionada  
en dos partes:  
1. Compra de los equipos operativos necesarios para las distintas etapas del 
servicio: compras/almacenamiento- preparación de alimentos-reparto 
2. Software de gestión y CRM (Customer Relationship Management), que permita 
integrar todas las áreas del negocio, tanto administrativa como de procesos.  
Come con Causa es una propuesta que coloca a sus clientes en el centro de todas las 
estrategias a implementar, ya que se quiere brindarle en mejor servicio y experiencia 
posible, en cada punto de contacto, por lo que el uso de diversas tecnologías y canales 
digitales es necesario para alcanzarlo.   
Página web: En ella se explicará la propuesta de valor de Come con Causa y nuestro 
menú diario. Quienes estén interesados en nuestra empresa y nuestros productos tendrán 
la posibilidad de registrarse en un formulario, el cual se encontrará conectado con el 
CRM. 
CRM: Es una plataforma diseñada para identificar a cada usuario y potencial cliente que 
se registre a través de nuestra página web o alguno de nuestros canales de social media. 
Esta herramienta nos ayudará a identificar a nuestros usuarios y clientes frecuentes o a 
aquellos que ingresan por primera vez, permitiendo monitorearlos gracias al dashboard 
cuál de nuestros canales son los más utilizados, para poder invertir así en la publicidad de 
los platos y productos más preferidos, de manera que se pueda predecir los gustos y 
costumbres de los usuarios, contribuyendo a conocer más a nuestro público objetivo. 
Aplicación Móvil: Mediante esta herramienta se busca llegar a los hijos de los adultos 
trabajadores o residentes de la zona de influencia de Come con Causa. A través de la 
aplicación móvil se tendrá la posibilidad de acceder a la plataforma de la empresa para 
realizar los pedidos de manera rápida, además de poder monitorearla. 
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Call center: Es una herramienta que va a permitir gestionar un proceso de atención de 
pedidos por delivery de manera eficiente, en el que el consumidor va a poder mantener 
una conversación con una persona que lo escuche y le sugiera opciones de manera directa. 
Este call center contará con un software especial con licencia para brindar este servicio, 
y tendrá un calendario de uso de 3 meses por dos colaboradores del proyecto, 
incorporándose en el mediano plazo a personal contratado por planilla, el cual estará 
capacitado para usar el sistema de la mejor manera.  
 
9.2  Operatividad 
 
El menú semanal estará elaborado por un nutricionista especialista en personas de la 
tercera edad, profesional que brindará las especificaciones del mismo. Se ofrecerán 5 
opciones diferentes de menú por día, las cuales serán comunicadas de manera diaria y a 
través de los diversos canales que maneja la empresa (página web, aplicación móvil, redes 
sociales y teléfono). El cliente suscriptor podrá acceder a un régimen establecido previa 
evaluación por el profesional en nutrición, teniendo diferentes opciones para elegir.  
Los pedidos cuyas entregas sean a través del sistema de delivery y que sean pagados en 
efectivo, se podrán realizar desde las 10am hasta la 1pm. Los trabajadores encargados de 
preparar los alimentos llegarán al establecimiento a las 8am para proceder con el mise 
and place  de los insumos, y estar listos cuando la toma de pedidos cierre, contando con 
una capacidad operativa de atención de 180 platos al día. 
Una vez que los alimentos estén preparados acorde a las especificaciones del nutricionista 
y listos para llevar, serán envasados en una caja, la cual se mantendrá estable para evitar 
derrames, y así pueda llegar de la mejor manera y manteniendo la presentación hasta el 
punto de entrega. 
Cada una de las personas encargadas del delivery tendrá a su cargo una lista de pedidos 
por orden de atención, así como un mapa con las direcciones que estén en la misma zona 
de reparto para agilizar la entrega y garantizar que todos los platos lleguen en la 
temperatura correcta. 
 




Cada motorizado estará encargado de las entregas filtradas de acuerdo a la zona de 
reparto, controlando los tiempos de entrega, y será responsable del eficiente traslado de 
los alimentos y de la entrega personalizada de los mismos. El que cada motorizado tenga 
asignado una zona permitirá, además, que el cliente reconozca a su repartidor usual, así 
como su nombre y temperatura al momento de la entrega.  
Cada uno de estos colaboradores deberá contar con moto propia, así como SOAT y 
revisión técnica al día, así como documentos exigidos de acuerdo a ley.  
 
9.3 Gestión de los procesos  
 
Se recomienda adoptar un diseño de laboratorio abierto, donde las diferentes áreas no estén 
físicamente separadas (paredes), lo que permitirá concentrar ciertos procesos, mejorar el flujo de 
trabajo y facilitar la colaboración y la comunicación. Estas áreas son: preanálisis, análisis y 
posanálisis. 
Antes del análisis: el área o etapa antes del procesamiento de la muestra en el laboratorio. 
Considera las siguientes actividades: -Servicio al cliente-Recogida de muestras. -Transporte y 
almacenamiento de muestras. -Control de muestras (recepción, identificación, preparación, 




9.4 Ubicación de Come con Causa 
 
El restaurante está ubicado en Calle Mariano Santos Mateo 145, San Isidro en pleno 
centro empresarial.  






Zona de influencia geográfica de Come con Causa 
 

























Vista interna del restaurante Come con Causa 
 





9.5.1 Layout de Come con Causa  
Figura 35 
Layout de Come con Causa 
Fuente: Elaboración propia 
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9.6 Aspectos Logísticos 
 
Gestión de compras 
Come con Causa siempre buscará brindar productos frescos para asegurar la calidad de 
los productos terminados que brinda a los clientes. El inventario se gestionará a través 
de un cronograma que recibe insumos. El cronograma para verduras y tubérculos es dos 
veces por semana, para carnes como pollo, cerdo y carne tres veces por semana, 
salchichas y pastas dos veces por semana y dos veces por semana para guisos Una vez 
a la semana, beba una vez a la semana. 
Esta actividad será realizada por asistentes que tengan los conocimientos para realizar 
este proceso correctamente para asegurar la calidad del insumo. 
Proveedores 
• Makro (perecibles) 
• Mercado de santa Anita(Cárnicos) 
• Mercado de santa Anita (menestras y abarrotes) 
• Pamolsa empaques descartables (tapers, cubiertos, vasos, sorbetes) 
• Arca continental (refrescos y gaseosas) 
• Plataformas de pago (visa, mastercard) 
Almacenamiento 
El restaurante establecerá un depósito para conservar los productos perecederos y no 
perecederos. Come con Causa trabajará bajo tres pilares que garantizarán la seguridad, 
la calidad y el cumplimiento de los requisitos de registro para garantizar la protección 
adecuada de los bienes en los que invierte. 
Regulaciones del almacenamiento 
Los productos se identificarán según sus características y usos:  
• Productos que no requieren aire acondicionado. 
• Productos que realmente necesitan aire acondicionado. (De 0 grados a -30 
grados). 
• El lugar donde se almacenan debe estar ventilado.  
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• El lugar que se utilizará para almacenamiento será un área cubierta y 
cerrada. 
• Cada área tiene un programa programado de fumigación y control de 
plagas.  
• Los productos no deben mezclarse con productos químicos y 
biodegradables.  
Actividades: 
• Rotación de los productos. 
• Registro de temperatura. 
• Sistema de inventarios. 
• Limpieza de las áreas. 
Tecnología 
Come con Causa, Al utilizar su sitio web, podrá brindar una mejor variedad para que 
los clientes puedan ver y obtener información oportuna sobre los platos y 
especialidades que se ofrecerán. Por otro lado, los clientes potenciales deben utilizar 
una plataforma de telefonía fija que es muy rutinaria para ellos, por lo que tendrán 
un número fijo para atenderlos durante el día. 
Inversión en activos fijos vinculada a la producción 
Nuestra empresa contará con el activo fijo necesario para realizar las actividades 
productivas y preparar los almuerzos, y el equipamiento necesario será de última 
generación, lo que permitirá gestionar y preservar la óptima cadena de frío. 
En cuanto a la ubicación, el negocio se construirá en un ambiente de cierto metro 











Inversión en activos fijos vinculados a la producción 
 
 




9.7 Estructura organizacional 
Nuestra estructura organizacional al iniciar operaciones será la siguiente:   
 
Figura 36 
Estructura organizacional Come con Causa 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
9.8 Roles y funciones  
 
Tabla 14 
Roles y funciones  




• Velar por el cumplimiento de los objetivos 
del restaurante 
• Hacer cumplir las normas de funcionamiento 
del restaurante 
• Gestionar el cumplimento de las normas y 




• Declarar impuestos  
• Registrar planilla de pagos al personal 
• Asesorar sobre las buenas prácticas contables 
Nutricionista Asesor 
• Dar instrucciones de los contenidos de cada 
comida 
• Capacitar al personal de cocina y de atención 
al usuario 






• Asegurar la satisfacción del cliente  
• Capacitar al personal 
Cajero Auxiliar 
• Registrar documentos contables 
• Registrar ingreso de pagos 




• Asegurar el funcionamiento operativo del 
restaurante  
• Asegurar el cumplimiento de entrega de los 
pedidos por delivery 





• Asegurar los estándares de preparación de los 
platos 
• Asegurar el cumplimiento de los horarios de 
preparación de los platos  
• Capacitar al personal de apoyo 
Ayudante de 
cocina 
Auxiliar • Apoyar en la preparación de los platos 
Personal de 
reparto 
Auxiliar • Repartir los pedidos 





9.9 Políticas de calidad 
 
Para que una organización funcione de manera eficaz, debe identificar y administrar 
muchas actividades interrelacionadas; por lo tanto, la adopción de un sistema de calidad 
se ha convertido en una decisión estratégica que ayuda a mejorar el desempeño general y 
sienta una base sólida para la empresa. 
Los beneficios potenciales de implementar un sistema de gestión de la calidad son: 
• Ser capaz de brindar servicios y / o productos que agreguen valor a los clientes 
y permitan la consolidación de relaciones duraderas y relevantes. 
• Identificar oportunidades para crear valor para clientes internos y externos. 
• Abordar los riesgos y oportunidades relacionados con el medio ambiente. 
• Promover la mejora continua y la innovación de procesos. 
Por lo tanto, las normas ISO 9001: 2015 e ISO 15189 se han utilizado como referencias 
y proporcionan normas clave para los procesos de gestión de la calidad y las capacidades 
técnicas. Ello permitirá crear prestigio a nuestra marca, al mismo tiempo posicionarnos  
y potenciar el crecimiento empresarial.  
Los principios básicos de la gestión de la calidad descritos en la norma ISO 9001 son: 
• Centrada en el cliente 
• liderazgo 
• Compromiso humano 
• Centrarse en el proceso 
• Mejora continua 
• Toma de decisiones basada en evidencias 






10. INDICADORES DE GESTIÓN 
 
10.1 Indicadores de marketing 
Los KPI (indicadores clave de rendimiento) le permiten evaluar, medir y comparar 
periódicamente si se cumplen los objetivos establecidos en sus actividades de marketing, 
ya sea a corto, medio o largo plazo. El KPI de un plan de marketing es un elemento 
importante que proporciona información cuantitativa, verdadera y oportuna sobre todos 
los aspectos del negocio. 
Las métricas que se utilizarán en este plan de marketing son las siguientes: 
1.- Retorno de la inversión. Este KPI permitirá medir las actividades de marketing de la 
empresa. Este ratio permitirá medir la rentabilidad de las operaciones e inversiones.. 
 
ROI Marketing = [(Margen Bruto / Inversión en Marketing)] – 1 x 100 
El ratio esperado para este KPI se deriva del Margen Bruto al primer año que es 
de 344,919.40 y la inversión en marketing que se espera que sea el 3% de la 
utilidad (S/ 5,059.07), por ello se deriva: 
ROI =  6,717.85 
  
2.-Costo Adquisición del Cliente (CAC). Con este ratio se determinará la rentabilidad 
de la inversión que se ha hecho para conseguir que un potencial cliente  se convierta en 
un cliente definitivo final. 






El costo de adquisición del cliente debería estar en el rango de 0.45 y 1.50 como máximo 
por cada lead generado, con este mediremos el impacto de las pautas y campañas 
publicitarias hechas y realizadas en el marco del embudo de conversión. 
 
3.-Customer lifetime value: es una medida que permitirá calcular  qué tanto se puede 
esperar de un cliente que haga adquisición de  nuestros productos, o cuánto dinero  
promedio el consumidor gastará en nuestro emprendimiento. 
 
CLV=(Compra media de un cliente) x (Número de veces que se espera repetirá la 
compra) x (Duración promedio de la relación, en meses o años) 
 
La derivación de una compra media de un cliente en valor monetaria debería ser de 
16 soles, tomando en cuenta los días a la semana tendría que por lo menos venir 
unas 03 veces por semana (12 veces al mes) y por lo menos venir continuamente 
06 meses), con ello nuestro CLV seria de: 
      CLV = 1152 
   
4.- Ratio de Rentabilidad por Cliente. Este indicador se utiliza para medir la 
rentabilidad de los clientes en un período específico. 
Esta relación le permitirá conocer la cantidad máxima de inversión que cada cliente puede 
realizar en marketing o publicidad. Asimismo, permitirá establecer rankings de clientes 
en función de la rentabilidad del negocio del cliente. 
CPS = Ingresos totales cliente – Gastos totales cliente / Gastos totales cliente 
Para este ratio se considera los ingresos totales por cliente de 1152, teniendo un gasto del 
27.5% en costos operativos por plato genera se deriva que el gasto del cliente seria de 
316.80, por ende nuestro CPS seria de 2.64 
5.- Satisfacción del cliente. Nos plante en una valoración la experiencia del  cliente en 
una escala que va desde excepcional hasta malo. 
Satisfacción = clientes felices/cantidad de clientes encuestados 
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El objetivo será tener respuestas negativas por debajo del 10%. 
La satisfacción del cliente tendrá unos procesos que se implementaran los cuales son: 
 Planificación: Para la planificación se debe hacer un plan de operaciones a nivel de 
clientes, indicando los protocolos de atención, recibimiento y despedida, se debe 
planificar las encuestas que se realizaran cada mes con un incentivo de sorteo o de regalo, 
para optimizar la cantidad y la transparencia de las propuestas. 
 Ejecución: en la ejecución se pondrá un cronograma calendarizado de las acciones 
impuestas en el plan operativo para tener todo al pendiente y la ejecución estará a cargo 
del supervisor del restaurante, el cual será el encargada de la ejecución y recolección de 
los datos necesarios para medir la satisfacción del cliente. 
 Acciones correctivas: Para las acciones correctivas, se debe tener claro un manual 
protocolar de manejo de contingencias, el cual debería indicar el speech, la forma de 
disculpa y la forma de subsanar el error cometido, con esto evitaremos molestias y 
sabremos actuar en casos de contingencias que siempre pueden ocurrir, esto reflejara 
nuestro índice de respuesta y de satisfacción del cliente. 
6.- Net Promoter Score (NPS). Esta métrica mide la fidelidad del cliente. La pregunta 
será sencilla: “en una escala del 0 al 10. ¿ Recomendarías el servicio delivery?” 
 
El Net Promoter Score tendrá unos procesos que se implementaran los cuales son: 
• Planificación: Para genera promotores debemos tener claro acciones que incitaran a 
generar un love Brand con el cliente y el apego ser ira dando mostrándoles 
transparénteme las acciones que hacemos e iremos haciendo con la ayuda de todos 
los clientes. 
• Ejecución: La ejecución vendrá  a cargo con las historias de vida, fotos y logros 
generados en la ayuda social, esto hará que los clientes se sientan involucrados con 
el fin y con el restaurante, teniéndolos como principales replicadores de los 




• Acciones correctivas: Para las acciones correctivas, se debe tener claro un manual 
protocolar de manejo de contingencias, el cual debería indicar el speech, la forma de 
disculpa y la forma de subsanar el error cometido, con esto evitaremos molestias y 
sabremos actuar en casos de contingencias que siempre pueden ocurrir, esto reflejara 
nuestro índice de respuesta y de satisfacción del cliente. 
 
Según la respuesta, se clasificará al cliente como promotor, pasivo o detractor: 
Figura 37 
Clasificación del cliente 
 
 Fuente: Elaboración propia 
 
Estas funcionan para entender  si se está haciendo las cosas bien o mal. Ayudará 
a comprender las necesidades del mercado y de los clientes. 
 
 












Análisis del punto de equilibrio 
  
 
COSTOS FIJOS 191,720.00   
COSTOS VARIABLES 116,088.00   
C.V.u 4.89              
Empaque 2020 2021 2022 2023 2024
Empaque primario 3,000.00           28,212.00         33,504.00         39,180.00         45,288.00         
Empaque secundario 2,400.00           5,642.40           6,700.80           7,836.00           9,057.60           
Total empaque 5,400.00           33,854.40         40,204.80         47,016.00         54,345.60         
Insumos 90,288.00         120,384.00       130,416.00       150,480.00       180,576.00       
Gastos administrativos 2020 2021 2022 2023 2024
Alquiler 60,000.00         60,000.00         60,000.00         60,000.00         60,000.00         
Papeleria y utiles de oficina 2,400.00           2,400.00           2,400.00           2,400.00           2,400.00           
Total gastos administrativos 62,400.00         62,400.00         62,400.00         62,400.00         62,400.00         
Gastos de venta 2020 2021 2022 2023 2024
Publicidad 14,400.00         14,450.00         14,500.00         14,550.00         14,600.00         
telecomunicaciones 6,000.00           6,200.00           6,400.00           6,600.00           6,800.00           
Total gastos de venta 20,400.00         20,650.00         20,900.00         21,150.00         21,400.00         
Sueldos y salarios 2020 2021 2022 2023 2024
Gerente General -                   -                   -                   -                   -                   
Asesor legal contable 10,800.00         10,800.00         10,800.00         10,800.00         10,800.00         
Jefe de compras 11,160.00         11,160.00         11,160.00         11,160.00         11,160.00         
Jefe de atención al cliente (community manager) 11,160.00         11,160.00         11,160.00         11,160.00         11,160.00         
Jefe de producción -                   -                   -                   -                   -                   
Call Center (3 personas) 18,000.00         18,000.00         18,000.00         18,000.00         18,000.00         
Chef - nutricionista 10,200.00         10,200.00         10,200.00         10,200.00         10,200.00         
ayudante de cocina 6,000.00           6,000.00           6,000.00           6,000.00           6,000.00           
Motorizado (3 Personas) 18,000.00         18,000.00         18,000.00         18,000.00         18,000.00         
Total sueldos y salarios 85,320.00         85,320.00         85,320.00         85,320.00         85,320.00         
Otros gastos 2020 2021 2022 2023 2024
Local 30,000.00         30,000.00         30,000.00         30,000.00         30,000.00         
Energia 4,800.00           4,800.00           4,800.00           4,800.00           4,800.00           
Agua 1,200.00           1,200.00           1,200.00           1,200.00           1,200.00           
Telecomunicaciones 6,000.00           6,000.00           6,000.00           6,000.00           6,000.00           
Mantenimiento 2,000.00           2,000.00           2,000.00           2,000.00           2,000.00           
Total Otros gastos 44,000.00         44,000.00         44,000.00         44,000.00         44,000.00         









Planilla de remuneraciones  




10.3  Flujo de caja proyectado y estado general de resultados 
 
  
COSTO FIJO 191,720.00    
PRECIO DE VENTA 19.00            
COSTO VARIABLE unitario 4.89              
PUNTO DE EQUILIBRIO 13,584          unidades
Esa es la cantidad que se debera vender como minimo anualmente para 
que mis ingresos sean iguales a mis costos
Come con Causa
PUNTO DE EQUILIBRIO




SUELDO BAS. ASIG. FAM. BONIF. ONP 13% AFP 12.96% IR-5° CAT. TOTAL ESSALUD 9% SCTR 1.23% SENATI TOTAL
Asesor legal contable S/. 900.00 - - S/. 900.00 S/. 117.00 - S/. 117.00 S/. 783.00 S/. 70.47 S/. 9.63 - S/. 80.10
Jefe de compras S/. 930.00 S/. 75.00 - S/. 1,005.00 - S/. 130.25 - S/. 130.25 S/. 874.75 S/. 78.73 S/. 10.76 - S/. 89.49
Jefe de atención al cliente (community manager) S/. 930.00 - - S/. 930.00 - S/. 120.53 - S/. 120.53 S/. 809.47 S/. 72.85 S/. 9.96 - S/. 82.81
S/. 2,835.00 S/. 117.00 S/. 250.78 S/. 0.00 S/. 367.78 S/. 2,467.22 S/. 222.05 S/. 30.35 S/. 0.00 S/. 252.40
Call Center (3 personas) S/. 1,500.00 - - S/. 1,500.00 - S/. 194.40 - S/. 194.40 S/. 1,305.60 S/. 117.50 S/. 16.06 - S/. 133.56
Chef - nutricionista S/. 850.00 - - S/. 850.00 S/. 110.50 - - S/. 110.50 S/. 739.50 S/. 66.56 S/. 9.10 - S/. 75.65
ayudante de cocina S/. 500.00 S/. 75.00 - S/. 575.00 S/. 74.75 - - S/. 74.75 S/. 500.25 S/. 45.02 S/. 6.15 - S/. 51.18
Logista 1 S/. 500.00 - - S/. 500.00 S/. 65.00 - - S/. 65.00 S/. 435.00 S/. 39.15 S/. 5.35 - S/. 44.50
Logista 2 S/. 500.00 S/. 75.00 - S/. 575.00 S/. 74.75 - - S/. 74.75 S/. 500.25 S/. 45.02 S/. 6.15 - S/. 51.18
















Fuente: Elaboración propia 
 
 
10.4. Valor actual neto y tasa interna de retorno 
El VAN se genero con un rendimiento exigido por accionista (COK) del 15% 
Tabla 18 
Valor neto y tasa actual de retorno 
 
0 2020 2021 2022 2022 2023
451,440.00      601,920.00         652,080.00      752,400.00         902,880.00         
98,088.00        156,638.40         173,020.80      199,896.00         237,321.60         
8,432.60          8,432.60              8,432.60          8,432.60              8,432.60              
344,919.40      436,849.00         470,626.60      544,071.40         657,125.80         
105,720.00      105,970.00      106,220.00   106,470.00      106,720.00      
85,320.00        85,320.00            85,320.00        85,320.00            85,320.00            
20,400.00        20,650.00            20,900.00        21,150.00            21,400.00            
-265,813.41  
239,199.40      330,879.00         364,406.60      437,601.40         550,405.80         
70,563.82        97,609.31            107,499.95      129,092.41         162,369.71         
-265,813.41  168,635.58      233,269.70         256,906.65      308,508.99         388,036.09         
















0 2020 2021 2022 2023 2024
167,439.58    231,615.30    255,084.62    306,320.98    385,284.06    
8,432.60        8,432.60        8,432.60        8,432.60        8,432.60        
7,733.30        
252,514.04    
175,872.18    240,047.90    263,517.22    314,753.58    401,449.96    
-                 -                 -                 
-                 -                 -                 
252,514.04    175,872.18    240,047.90    263,517.22    314,753.58    401,449.96    
AMORTIZACION DE LA DEU.-
FLUJO DE CAJA FINANCIERO
INTERES PRESTAMO -






FLUJO DE CAJA ECONOMICO
PAGOS IMPUESTOS -
INVERSION INICIAL -252,514.04                 -252,514.04   
FC1 175,872.18                  175,872.18    
FC2 240,047.90                  240,047.90    
FC3 263,517.22                  263,517.22    
FC4 314,753.58                  314,753.58    
FC5 401,449.96                  401,449.96    
TIR ECONOMICO 85%
TIR FINANCIERO 85%
VAN ECONOMICO 551,955.48                  











Con base en el análisis en profundidad del mercado objetivo, la conclusión es que el 
modelo de negocio se puede copiar a otros mercados con características de consumo 
similares, porque la propuesta de valor es sólida, consciente del consumidor y coherente 
con objetivos más amplios. 
0 2020 2021 2022 2023 2024
175,811.56    243,196.07    267,838.85    321,637.03    404,548.26    
8,432.60        8,432.60        8,432.60        8,432.60        8,432.60        
7,733.30        
252,514.04    
184,244.16    251,628.67    276,271.45    330,069.63    420,714.16    
-                 -                 -                 
-                 -                 -                 
252,514.04    184,244.16    251,628.67    276,271.45    330,069.63    420,714.16    
INVERSION INICIAL -252,514.04                 
FC1 184,244.16                  
FC2 251,628.67                  
FC3 276,271.45                  
FC4 330,069.63                  
FC5 420,714.16                  
TIR ECONOMICO 89%
VAN ECONOMICO 589,135.94                  






FLUJO DE CAJA ECONOMICO
PAGOS IMPUESTOS -
INTERES PRESTAMO -
AMORTIZACION DE LA DEU.-
FLUJO DE CAJA FINANCIERO
0 0 0 0 0 0
159,067.60    220,034.54    242,330.39    291,004.93    366,019.86    
8,432.60        8,432.60        8,432.60        8,432.60        8,432.60        
2,024.00        
252,514.04    
167,500.20    228,467.14    250,762.99    299,437.53    376,476.46    
-                 -                 -                 
-                 -                 -                 
252,514.04    167,500.20    228,467.14    250,762.99    299,437.53    376,476.46    
INVERSION INICIAL -252,514.04                 
FC1 167,500.20                  
FC2 228,467.14                  
FC3 250,762.99                  
FC4 299,437.53                  
FC5 376,476.46                  
TIR ECONOMICO 81%
VAN ECONOMICO 512,306.73                  




AMORTIZACION DE LA DEU.-
FLUJO DE CAJA FINANCIERO
VALOR DE RESCATE
INVERSION INICIAL





La aplicación de una estrategia centrada en el cliente ayuda a fortalecer la ventaja 
competitiva diferencial y hacerla sostenible en el tiempo  de forma que perdure el modelo 
de negocio y que se mantenga única en el mercado. Esto ayuda a promover uno de los 
canales de comunicación más importantes en nuestro rubro de alimentos y de delivery, el 
marketing boca a boca. 
Financieramente, existe un VAN de S /. 551,955.48 soles, la TIR es de 85%, lo que 
demuestra la factibilidad de generar utilidades y negocios sostenibles durante el proyecto. 
Como sugerencia, es importante comprender a los consumidores y comprender cómo y 
por qué toman decisiones de compra. Qué lo está impulsando, porque a partir de este 
entendimiento podemos saber qué estímulos se pueden generar para que puedas 
determinar nuestra propuesta de valor. 
 
11.2 Recomendaciones  
Con un objetivo claro, puede cambiar de forma flexible su modelo de negocio sin perder 
su imagen de marca. Además, ayuda a retener a los clientes porque compran con este fin, 
no los productos que se les venden. 
Investigue constantemente las tendencias de los consumidores, identifique nuevas 
oportunidades de mercado o nuevos comportamientos de los consumidores y utilícelos 
antes de la competencia. 
Tener una cultura de innovación y esforzarse por facilitar la vida de los consumidores y 
agregarles valor, para que la ventaja competitiva se mantenga rentable y sostenible en el  
tiempo. 
Mantenga una comunicación constante en cada punto de contacto con los usuarios a nivel 
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Encuesta COME CON CAUSA 
EDAD:                           SEXO: 
DISTRITO: 
1. ¿Suele usted comer fuera de su hogar (delivery, take away, consumo en el local)? 
            a) Sí (continuar) 
            b) No (terminar) 
  
2. ¿Cuántas veces a la semana suele pedir sus alimentos por delivery? 
……………………………… 
  
3. ¿Por qué medios suele usted hacer sus pedidos de delivery o take away? 
            a) Teléfono 
            b) Página web de la empresa 
            c) WhatsApp 
            d) Facebook 
            e) Instagram 
            f) Glovo 
            g) Rappi 
 
3. ¿Cuántas veces a la semana suele pedir sus alimentos por servicios take away? 
…………………………. 
4. . ¿Cuántas veces a la semana suele pedir sus alimentos para consumo en el local? 
…………………………. 
5. Aparte de la comida, ¿por qué razón suele usted consumir/pedir sus alimentos en un 
restaurante? 
………………………… 
6. ¿Para qué comida suele usted hacer pedido en un restaurante? 
            a) Desayuno 
            b) Almuerzo 
            c) Cena 
  





8. Usualmente, cuando realiza sus pedidos, ¿Usted prefiere consumir menú o platos a la carta? 
………………………….. 
  
9. En una escala del 1 al 5, donde 5 es muy importante y 1 nada importante, califique el nivel de 
importancia que tiene cada atributo para usted. 





f) Protocolos de seguridad: 
g) Responsabilidad social que brinda la empresa: 
  
 
 
 
 
